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Résumé
La recherche porte sur la représentation de la culture et des valeurs québécoises
dans la publicité imprimée, de 1975 à 2000. Elle a pour objectif de découvrir ce que la
publicité révèle sur la société québécoise et s'inscrit ainsi dans le champ disciplinaire des
études culturalistes. Le corpus est constitué de 190 annonces tirées des parutions
mensuelles des magazines L'Actualité et Châtelaine de 1975, 1980, 1985, 1990, 1995 et
2000; ces publicités proviennent d'annonceurs québécois ou font explicitement mention
du Québec dans leur contenu textuel ou iconographique.
La méthode retenue, l'analyse de contenu, vise à déconstruire les aimonces dans le
but d'en faire émerger les discours tant explicites qu'implicites et d'en inférer des
valeurs, qu'on suppose partagées par la majorité des Québécoises et des Québécois à
cette période. Trois hypothèses ont été posées au départ. La première, portant sur le lien
entre les référents culturels et le contexte socio-économique et politique des périodes
étudiées, a été confirmée, puisque plusieurs référents trouvent des échos dans le contexte
de l'époque. Par exemple, la valorisation de la collectivité, dans la publicité de 1975, peut
être associée à la montée du souverainisme; de la même manière, l'individualisme et le
matérialisme, qui caractérisent les annonces de 1990, rappellent la recrudescence de la
consommation qui a succédé à la crise économique du début des armées 1980.
La seconde hypothèse, liée à la fonction commerciale de la publicité, porte sur la
superficialité des valeurs inférées; elle a été largement invalidée, les valeurs ayant pour la
plupart une teneur sociale : la protection de l'environnement, la fête, la sécurité, la
détente et l'émancipation, entre autres. La troisième hypothèse, selon laquelle les valeurs
sont semblables d'une période à l'autre, alors que les référents culturels diffèrent, a été
partiellement confirmée, puisque des parallèles ont pu être faits tant entre les valeurs
qu'entre les référents culturels présents dans les annonces d'une période à l'autre. Par
exemple, l'enfant, symbole d'avenir, revient à plusieurs reprises, de même que le mythe
de l'habitant et le sens de la fête. Une lecture globale de l'ensemble de la période étudiée
permet de distinguer cinq tendances transversales, qui correspondent aux préoccupations
principales des Québécoises et des Québécois au cours de ces vingt-cinq années.
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Le Québec a basculé dans la modernité autour de 1960. Cette époque a été
qualifiée de « Révolution tranquille » à cause des changements de fond, tant économiques
que sociaux, qu'elle a entraînés. À une société dominée par une culture issue du monde
rural succède une société traversée de courants nouveaux, liés à l'urbanité, à la modernité
et à l'émancipation. Peu à peu, le Dieu-dollar détrône le Dieu des églises; à un mode de
vie plutôt frugal succède la société de consommation; possession rime avec plaisir et
pouvoir.
Oscar Wilde a dit un jour : « S'il est au monde rien de plus fâcheux que d'être
quelqu'un dont on parle, c'est assurément d'être quelqu'un dont on ne parle pas. » Bien
que son commentaire date de plus d'un siècle, il n'en comporte pas moins une résonance
des plus actuelles. En effet, le capitalisme, sur lequel reposent les sociétés occidentales,
est caractérisé par la recherche du profit, individuel et collectif, et par la concurrence
entre les entreprises. Il repose sur un impératif commercial inhérent qui entraîne la
nécessité, pour celles-ci, de se faire connaître - et reconnaître. La publicité naît de ce
besoin de faire parler de soi, de ses produits et de ses services. En parler, en bien ou en
mal, mais en parler!, comme le dit si bien le dicton.
Si la publicité date de plus d'un siècle et qu'elle est souvent perçue comme un
mal nécessaire de la société de consommation, elle continue de susciter beaucoup
d'attention. À preuve, le dernier scandale publicitaire français : en mars 2005, un panneau
d'affichage créé pour un fabricant de vêtements fait son apparition à Neuilly-sur-Seine.
La position des personnages, de même que leur attitude, rappellent étrangement le tableau
La Cène de Léonard De Vinci (1498), à la différence que tous les personnages - y
compris celui de Jésus - sont des femmes, sauf un. Celui-ci, torse nu et de dos, se trouve
à la droite de Jésus, à la place qu'occupe Marie-Madeleine dans le tableau de De Vinci.
Décriée par l'Église catholique, l'annonce a été frappée d'une interdiction d'affichage par
le tribunal de grande instance (TGI) de Paris. Cet événement a suffi à raviver le débat sur
la liberté créatrice que peuvent s'octroyer les publicitaires, le bon goût, le sacré... et les
tabous.
La recherche dont ce mémoire rend compte porte sur la publicité parue dans deux
magazines québécois, MacLean's / L'Actualité et Châtelaine, à six moments précis de
l'histoire récente, soit en 1975, 1980, 1985, 1990, 1995 et 2000. 11 s'agit d'une étude de
la représentation qui est faite de la culture et des valeurs québécoises à travers l'un de
leurs véhicules privilégiés, la publicité imprimée dans les magazines.
Pertinence
L'étude de la représentation des valeurs et de la culture à travers la publicité se
situe dans le champ disciplinaire des communications, et ce, pour deux raisons
principales. Premièrement, la publicité s'inscrit dans le schéma canonique de la
communication médiatique défini par Laswell : elle est amorcée par un destinateur
(l'annonceur) et véhiculée à travers un média (dans le cas présent, le magazine), dans le
but de rejoindre un récepteur (le public cible). Deuxièmement, la publicité constitue non
seulement une nécessité économique de l'ère modeme, mais aussi un phénomène culturel
et social. En effet, elle est construite à partir de matériaux, les référents culturels, puisés à
même la société de laquelle elle émerge et, en utilisant ces référents culturels, elle
participe à la diffusion et à la cohésion de la culture dominante. Plus qu'un simple produit
culturel, la publicité est un véritable acteur social, au même titre que les médias.
La publicité étant un sujet on ne peut plus controversé, plusieurs études y ont été
consacrées. La plupart de ces études s'inscrivent dans l'axe des impacts et des effets, et
laissent de côté la dimension sociale du phénomène :
Those who survey advertising scholarship will be struck by how few studies
document the history of the field. Though the number of publications in this area
bas increased over the last two décades, in comparison to other institutions, the
figure is quite modest. More surprising still, considering advertising's reliance
upon images, is the dearth of studies focusing on visual elements. [...] With few
exceptions, even those scholars who've studied the visual elements have generally
neglected to do so in situ, with full respect for the ad's contemporary context.
Equally absent, is research that explains how an ad means what it means within its
historical context. (Paul, 2001, Résumé)
La présente recherche s'inscrit dans ce domaine peu fréquenté que décrit
Kimberly Ann Paul (2001). Non seulement l'approche s'appuie-t-elle sur les différentes
composantes des annonces publicitaires, tant les éléments visuels que le texte écrit, mais
elle vise aussi à en interpréter la signification en regard du contexte culturel et historique
qui leur sert en quelque sorte de toile de fond sociale, de manière à faire émerger les
valeurs que véhiculent ces messages.
Objectifs et postulats
La recherche comporte trois objectifs, eux-mêmes basés sur des postulats. Le
premier objectif de la recherche est de procéder à la déconstruction des annonces
publicitaires retenues et de les décoder afin de trouver non seulement ce qui est dit
explicitement (à travers le slogan, par exemple), mais aussi ce qui est dit implicitement
sur la société québécoise, par le choix et l'importance des référents culturels utilisés. En
somme, il s'agit de déconstruire le sens de ces publicités pour en interpréter la
signification en tant que rituels symboliques de la société. Comme l'affirme Anthony
Cortese (1999), la déconstruction des annonces consiste en l'analyse de la publicité de
manière à réinterpréter les sens implicites qu'elle contient en tant que rituels symboliques
des sociétés postmodemes'. Ainsi, l'intérêt de déconstruire l'annonce vient du fait que la
signification du message ne se trouve pas uniquement dans ce qui est dit explicitement,
mais aussi dans la manière dont le message est présenté et dans ce qui n'est pas dit, mais
pourrait l'être ;
When a message is emitted it is not only what is said that has significance but also
the way it is said, and what is not said but could be said. The significations in a
message are established by means of a code, and it is this code which permits the
message to be organized (permits, that is, the sélections and combination of the
signs which actually constitute the message^). (Camargo Heck, 1980, p. 124)
Le rôle des référents culturels est justement de transmettre des significations,
comme l'affirme Stuart Hall (1997). En effet, les référents culturels ont plus d'un niveau
de signification et disent donc plusieurs choses à la fois; ils peuvent aussi sembler dire
une chose, mais en signifier une autre, totalement ou partiellement opposée. Cette
particularité des référents culturels permet au publicitaire de construire du sens, de
donner à sa publicité une couleur propre, en utilisant un code particulier, lequel doit par
contre être partagé avec le public pour être compris et intégré, bien qu'il n'y ait aucune
assurance pour l'annonceur que son message soit perçu dans le sens précis où il a été
conçu.
Ce premier objectif de la recherche, qui vise à décoder le propos explicite et
implicite des annonces en ce qui a trait à la société québécoise, repose sur le postulat
' « Ad deconstruction is the analysis of advertising in such a way as to reinterpret implied meanings as symbolic rituals
of postmodem societies. » (Cortese, 1999, p. 1)
^ L'auteure souligne.
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référents culturels présents dans les annonces fournissent des indices quant à la manière
dont la publicité représente la société à laquelle elle s'adresse et dont elle découle, dans
ce cas-ci la société québécoise. En fait, les référents culturels constituent en quelque sorte
les « agents culturels » de la publicité, en ce qu'ils dressent un pont entre le média et la
société où celle-ci s'insère. C'est la raison pour laquelle cette recherche accorde une
grande attention au contexte de l'époque, qui influe sur les messages circulant dans la
sphère publique. En effet, comme la publicité fait partie de ces messages, on peut
affirmer, avec Edward T. Hall, que « [s]ans contexte, le code est incomplet car il ne
renferme qu'une partie du message » (Hall, E. T., 1979, p. 88) et que « dans la vie, le
code, le contexte et la signification ne peuvent être considérés que comme les différents
aspects d'un fait unique. Il est impensable de mesurer un terme de l'équation et pas les
autres. » (Hall, E. T., 1979, p. 92) Dans la présente recherche, le code est constitué des
éléments constitutifs de la publicité, image et texte, lesquels sont formés à partir de
référents culturels : mythes, stéréotypes, symboles, et autres. Le contexte est celui du
Québec de la période allant de 1975 à 2000; la signification est, entre autres, associée aux
valeurs qui ont été inférées en regard des deux premiers ordres de facteurs, soit le code et
le contexte.
Le deuxième objectif de la recherche est de tracer un portrait interprétatif des
valeurs émergeant des publicités et qui semblent caractériser la société québécoise à
chacune des périodes étudiées. Pour ce faire, les éléments qui ont été découverts à travers
la déconstruction des annonces sont étudiés en parallèle avec le contexte socio-politique
et culturel de chaque période.
Cet objectif de recherche est lui aussi basé sur un postulat, selon lequel les images
publicitaires reflètent les valeurs de la société. Si la publicité est un reflet de la société, on
peut postuler que les images publicitaires reflètent la réalité de la société à laquelle elles
s'adressent. Les valeurs qui s'y retrouvent sont donc, si l'on poursuit ce raisonnement, les
mêmes que celles qui sont inscrites dans la société, et non pas des valeurs proposées par
les annonceurs dans le but d'être acceptées par le public :
Advertising does not fiinction by formulating values and attitudes on its own;
rather, it draws upon and redirects issues that the target audience or common
culture already share. Advertising packages our émotions and sells them back to
us. In other words, advertising reflects (not affects) beliefs, values, and
idéologies... (Cortese, 1999, p. 11)
Le troisième objectif poursuivi dans cette recherche consiste à établir les
différences et les traits communs entre les diverses périodes où les publicités sont
étudiées. Le but n'est certes pas de faire une étude comparative de ces divers moments
mais plutôt de voir, à travers les publicités étudiées, les valeurs, qui pourront être
identiques ou différentes selon chacune des époques.
Dans l'ensemble, le but de la recherche est de produire ime sorte de
« photo » de la société québécoise à six moments choisis de l'histoire récente, soit 1975,
1980, 1985, 1990, 1995 et 2000, en se basant sur les référents culturels et sur les valeurs
qui se trouvent dans les publicités parues dans les magazines MacLean 's / L'Actualité et
Châtelaine. 11 s'agit de voir, en quelque sorte, ce qui rendait le Québec québécois au
cours de la période étudiée, comme le dit Stuart Hall à propos d'une recherche sur des
photographies prises dans la France de l'après-guerre : «This is a photography of the
cultural, a body of images which created a system of représentation of what made France
French in a particular era. » (Hall, 1997, p. 77)
À l'instar de Stuart Hall, nous considérons que, si un sujet est présenté d'une
manière particulière, c'est que les publicitaires considéraient que c'était la meilleure
façon de rejoindre le public, c'est-à-dire que ce message aurait un sens pour les
Québécois, selon ce qu'ils savaient d'eux. Bien entendu, c'est là une perception du
Québec, et non la seule vision, le seul modèle :
If the humanists fastened on to certain thèmes to construct their images of
Frenchness, this was - as being argued - because they had certain ideas about
what being French meant, and because these ideas had some symmetry with
political and ethical ideals, and with visually observable behaviour. Other
« models » of Frenchness might have been possible. (Hall, 1997, p. 147)
La recherche permet donc de tracer six portraits, forcément impressionnistes et un
peu subjectifs, de la société québécoise et de ses valeurs, et de dégager les constantes et
les divergences entre ces divers moments.
Problématique
La recherche est orientée autour d'une question centrale et deux questions
secondaires, auxquelles sont rattachées des hypothèses. En premier lieu, nous souhaitons
déconstruire les annonces afin de dégager les référents culturels qu'elles contiennent.
Nous posons l'hypothèse que les référents culturels ont un lien direct avec le
contexte socio-politique, économique et social des périodes étudiées. En effet, si le
premier postulat de la recherche est fondé et que la publicité constitue bel et bien un reflet
de la société, on peut affirmer que les éléments textuels et iconographiques construisant
les annonces étudiées sont ancrés dans le contexte de cette période. Ainsi, par exemple, il
est possible que les publicités de 1975 renvoient à la conjoncture politique et sociale de
l'époque, soit une certaine effervescence politique et sociale qui a marqué les années
ayant précédé l'accession au pouvoir du Parti québécois.
En second lieu, nous tentons de coimaître les valeurs qui sont véhiculées à travers
les annonces. Nous posons l'hypothèse que ces valeurs sont surtout superficielles,
c'est-à-dire relatives au paraître, au confort matériel, à la consommation et à la
possession, parce que ces valeurs sont omniprésentes dans la société contemporaine. Par
ailleurs, puisque la publicité ne propose rien de vraiment nouveau et qu'elle réutilise
plutôt les valeurs préexistantes dans la société, il est clair que l'annonceur procède à un
choix parmi ces mêmes valeurs. Ainsi, vu la visée commerciale de la publicité, on peut
supposer que les valeurs retenues prônent la consommation. Par contre, elles peuvent
aussi être liées au contexte socio-historique et culturel de l'époque à laquelle elles
correspondent; encore une fois, les deux éléments sont indissociables.
Finalement, la recherche vise à mettre en évidence les différences et les traits
communs qui peuvent être observés dans les périodes étudiées. Si les référents culturels
diffèrent d'une période à l'autre, on peut s'attendre à ce que les valeurs soient
semblables, sans être absolument identiques. En effet, les référents culturels sont
imbriqués dans le contexte socio-historique et culturel d'une époque; on peut donc
s'attendre à trouver des différences à cet égard. À l'inverse, la finalité de la publicité
étant prioritairement commerciale, les valeurs qui s'y retrouvent tendent vers la
superficialité (le paraître, le confort, la consommation et la possession) et cette constante
se manifeste à travers les six périodes à l'étude. En résumé, nous posons
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l'hypothèse que des différences pourront être observées surtout en ce qui a trait aux
référents culturels, et que des parallèles pourront être faits entre les diverses
périodes à l'étude, principalement à travers les valeurs privilégiées.
Méthodologie
L'approche retenue pour cette recherche est l'analyse de contenu, que Laurence
Bardin (1998) décrit comme une méthode d'analyse en trois temps : description,
inférence et interprétation. L'analyse de contenu vise ici à décoder les significations d'un
texte, premières ou secondes, en tenant compte du contexte de production et de
réception^. Ici, le terme « texte » est pris dans le sens que lui donnent les tenants des
études culturalistes, soit tout système organisé de signes. Cette définition s'applique à
tous les phénomènes culturels, qu'ils soient tirés de la vie quotidienne ou des médias.
Le but de l'analyse de contenu est Vinférence de connaissances relatives aux
conditions de production (ou éventuellement de réception), à l'aide d'indicateurs
(quantitatifs ou non). [...] Si la description (l'énumération, résumée après
traitement, des caractéristiques du texte) est la première étape, et si
Vinterprétation (la signification accordée à ces caractéristiques) est la phase
ultime, l'inférence est la procédure intermédiaire qui permet le passage, explicite
et contrôlé, de l'une à l'autre'^. (Bardin, 1998, p. 43)
L'analyse de contenu est une méthode interprétative et empirique qui a été
développée afin de favoriser l'étude des phénomènes communicationnels, qui sont, par
définition, complexes et multidimensionnels : « [T]oute communication, c'est-à-dire tout
transport de significations d'un émetteur à un récepteur, contrôlé ou non par celui-là,
devrait pouvoir être décrite et déchiffrée par les techniques d'analyse de contenu. »
(Bardin, 1998, p. 36) La publicité fait partie des communications au sens où l'entend
Bardin, puisqu'elle est le véhicule d'un message, que les annonceurs espèrent le plus
contrôlé possible, émanant d'un annonceur et ciblant un public particulier.
L'analyse de contenu apparaît comme la méthode la plus appropriée pour explorer
et étudier un phénomène culturel et social tel que la publicité, d'autant plus que cette
approche accorde une place prépondérante au contexte qui, dans le cadre de cette
recherche, revêt un caractère incontournable :
^ Notons que le contexte de réception n'est pas pris dans le même sens que dans les études d'impact. Il prend plutôt le
sens de toile de fond sociale et culturelle, contexte influençant tant la production que la réception des messages.
'* L'auteure souligne.
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[C'est 1'] articulation entre la surface des textes, décrite et analysée (du moins
certains éléments caractéristiques) et les facteurs qui ont déterminé ces
caractéristiques [i.e., le contexte], déduits logiquement, qui fonde la spécificité de
l'analyse de contenu^. (Bardin, 1998, p. 45)
La méthode d'analyse de contenu se déploie en trois temps ; en premier lieu,
capter l'impression générale se dégageant de chacune des publicités à l'étude; puis,
décrire les différentes composantes de l'annonce; enfin, interpréter ces divers éléments
afin d'identifier les valeurs auxquelles ils renvoient. La grille d'analyse contient donc les
indicateurs suivants : l'impression générale, l'iconographie et l'écrit, incluant le titre, le
slogan et les mots sur lesquels est mise une importance particulière ou qui semblent
pertinents.
Le premier indicateur de la grille est l'impression générale. Il s'agit de l'élément
le plus subjectif de tous, puisqu'il repose sur les perceptions et les sensations provoquées
par la publicité. L'intérêt d'étudier l'évocation dans le cadre de cette recherche est qu'une
telle approche, basée sur l'intuition, permet, quand elle est associée aux autres
indicateurs, de faire émerger les valeurs prédominantes à partir des perceptions
subjectives qu'induit une publicité - perceptions se rapprochant de l'impression laissée
par l'annonce sur le public cible, qui n'a en général qu'un contact très bref avec la
publicité.
La description de l'iconographie fait office de second indicateur. Celle-ci renvoie
à la construction de l'image et, parallèlement, au contexte de réception que l'annonceur
tente de créer : les couleurs de l'annonce sont-elles vives, douces, nuancées, contrastées?
Le visuel est-il uniquement en noir et blanc? S'agit-il d'une photographie ou d'un dessin?
Le texte prend-il plus de place que le visuel? Que représente l'image? La combinaison de
ces éléments constitue une grande partie du message, en plus d'influencer la perception
que le public a du produit annoncé ou de l'entreprise annonceure, ce qui justifie le choix
de cette variable.
Le troisième indicateur étudié est l'écrit. Celui-ci est subdivisé en trois éléments
.distincts, soit le titre, le slogan et le texte. Le slogan, tout comme le titre, est constitué
d'une série de mots ou d'une phrase frappante. 11 a la double fonction d'attirer l'attention
' L'auteure souligne.
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du public cible de l'annonce et de favoriser la rétention du message chez ce même
public :
Le slogan, "formule concise et frappante utilisée par la publicité, la propagande
politique", ainsi que le définit le Petit Robert, sorte de "phrase à effet" (Maurois),
joue avec raffinement le rôle de "pierre angulaire" de la stratégie publicitaire. Il
constitue en quelque sorte le modèle réduit de l'armonce [...]. [...]
[Le slogan] doit obéir à l'exigence de la brièveté et de la concision. Pour des
raisons d'économie de temps ou d'espace. Mais aussi parce qu'il faut favoriser la
mémorisation et la répétition au niveau du publie. 11 est donc généralement court
(inférieur à une vingtaine de mots) de façon à correspondre à 1'"empan" (ou
capacité de mémoire immédiate) d'un individu moyen.
Par suite le slogan est tiraillé entre deux exigences : la "lisibilité" - et l'on sait que
la redondance est un facteur qui la favorise - et l'information. Sa règle serait donc
la suivante : enclore un maximum de signification à tous les niveaux -
information dénotative et séduction coimotée - dans un minimum de place, une
abondance de sens dans un espace verbal restreint. (Bardin, 1975, p. 132-133)
L'intérêt d'utiliser le titre et le slogan comme indicateurs est qu'ils sont, dans la
majorité des cas, explicites : ils énoncent l'orientation de l'annonce et en disent beaucoup
à la fois sur le produit et sur le but de la publicité. Une image vaut peut-être mille mots,
mais quelques mots sont parfois nécessaires pour comprendre tout le sens de l'image.
Le dernier élément d'analyse relatif à l'écrit est celui du texte. 11 doit être
considéré puisque, parfois, le titre et le slogan ne sont pas les seuls éléments textuels que
comporte l'annonce publicitaire, bien qu'ils soient les plus importants étant donné qu'ils
servent à « accrocher » le public. Le texte additionnel a une fonction particulière, qui peut
être soit de donner des éléments d'information supplémentaires à propos du produit, soit
d'augmenter le pouvoir de l'image en la complétant.
L'indicateur « texte » est lui-même subdivisé en deux : le contenu et les mots. En
premier lieu, le contenu du texte a été considéré dans son ensemble ; quel message est
diffusé dans l'annonce étudiée? En second lieu, les mots émergeant d'eux-mêmes du
texte ont aussi été retenus pour leur pouvoir de suggestion. L'observation des trois
éléments écrits que sont le titre, le slogan et le texte jette une lumière nouvelle sur le
discours des publicités à l'étude et permet d'en faire jaillir les valeurs intrinsèques.
Vient ensuite l'étape de l'interprétation, qui prend en considération toutes les
autres variables, en les englobant. L'exerciee consiste à étudier l'annonce comme im tout
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et à pousser l'analyse vers un seeond niveau. Cette étape, intuitive, prend la forme d'un
remue-méninges ayant pour but de faire émerger le discours sous-jacent des publicités :
qu'est-ce que chacune d'entre elles dit véritablement? Qu'est-ce qu'elle nous dit sur le
Québec et les Québécois?
L'interprétation mène à l'identification des valeurs. Celles-ci sont inférées du
reste de l'analyse : en observant ce qui est dit à la fois explicitement et implicitement
dans chacune des annonces, on fait émerger les différents ordres de valeurs auxquels se
rattache le discours. Cette dernière étape de l'analyse de contenu correspond au second
objectif de la recherche, soit l'identification des valeurs émergeant des publicités et qui
semblent caractériser la société québécoise à chacune des périodes étudiées (p. 7).
Pour y arriver, les résultats de l'analyse des annonces sont regroupés afin de faire
ressortir les grandes tendances qui se manifestent dans les six périodes à l'étude. Le but
visé ici est de dresser un tableau des valeurs véhiculées dans la publicité à chacune des
périodes étudiées. Ensuite, ces tendances sont mises en parallèle avec le contexte de
l'époque. À ce propos, il semble primordial de considérer non pas uniquement les
événements chronologiques ayant marqué les vingt-cinq années étudiées, mais aussi la
toile de fond culturelle et sociale. C'est la raison pour laquelle nous avons reconstitué le
contexte à partir des travaux tant d'historiens que de sociologues québécois réputés.
Caractéristiques du corpus
Aux fins de la présente recherche, le corpus est constitué de publicités tirées des
magazines Châtelaine et L'Actualité^, tous deux publiés par MacLean Hunter, l'un des
plus importants éditeurs de magazines au Canada, qui a été vendu à Rogers
Communications en 1996. Plusieurs raisons motivent le choix de ces deux magazines. En
premier lieu. Châtelaine cible principalement les femmes, alors que L'Actualité
s'adressait, au départ, à un publie composé majoritairement d'hommes; le magazine
rejoint maintenant un nombre égal d'hommes et de femmes'. Deuxièmement, ces deux
magazines sont produits au Québec depuis de nombreuses années : Châtelaine paraît
depuis octobre 1960, alors que le premier numéro du magazine MacLean est paru en
^ L'Actualité s'appelait le MacLean 's jusqu'en septembre 1976.
^ En fait, selon le Print Measurement Bureau (PME), le lectorat de L'Actualité est maintenant composé de 51% de
femmes et de 49% d'hommes (2004).
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mars 1961. Finalement, ces deux magazines visent un vaste public, puisqu'ils constituent
des publications généralistes. Ils ont un tirage important au Québec : Châtelaine rejoint
o
708 000 Québécoises francophones âgées de 12 ans et plus , alors que 1 149 000 lecteurs
québécois âgés de 12 ans et plus lisent L'Actualité^. Ces magazines se classent au
sommet de leur catégorie en termes de qualité, de prestige et de rayonnement.
Les publicités ont été tirées des numéros mensuels^" des deux magazines pour les
années 1975, 1980, 1985, 1990, 1995 et 2000. La période étudiée commence en 1975
principalement parce que c'est à cette époque que le Québec a véritablement commencé à
être considéré, par les annonceurs, comme un marché différent de celui du reste du
Canada. C'est d'ailleurs en 1978 que le publicitaire Jacques Bouchard a publié son livre
culte. Les 36 cordes sensibles des Québécois, visant à faire connaître - et reconnaître -
les spécificités du public québécois et, par extension, l'importance, pour les annonceurs,
de s'adresser spécifiquement à lui plutôt que de traduire, comme c'était pratique
courante, leurs annonces provenant du marché canadien anglais.
L'étendue de la période à l'étude, soit vingt-cinq ans, permet d'observer deux
générations, la première étant celle des « baby-boomers », nés au cours de l'Après-
Guerre et qui étaient de jeunes consommateurs dans les années 1970 et la deuxième, celle
des Québécois et Québécoises nés dans les années 1960 et 1970, qui arrivent à l'âge
adulte vers la fin du XX^ siècle.
En résumé, notre recherche vise à déconstruire des annonces publiées pendant une
période de vingt-cinq ans au Québec, afin de découvrir ce que la publicité révèle sur le
Québec, sa culture et ses valeurs. La méthode retenue est l'analyse de contenu, c'est-à-
dire une méthode interprétative et empirique permettant de saisir les phénomènes
complexes dans le champ des communications. Cette approche vise à dégager les
référents culturels et les valeurs qui se trouvent dans les annonces, les analyser en regard
de leur contexte d'émergence et, ultimement, constater les différences et les similitudes
entre les périodes étudiées.
Données du Print Measurement Bureau (2004) tirées de Rogers Media (2), 2005 [En ligne]
' Données du Print Measurement Bureau (2004) tirées de Rogers Media (1), 2005 [En ligne]
Le magsoms L'Actualité est publié bi-mensuellement depuis 1990, à l'exception des mois de janvier, février, juillet
et août, où il devient un mensuel.
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Dans le chapitre 2, nous dressons le cadre théorique en précisant les concepts
fondamentaux de la recherche, de même que le champ d'étude dans lequel celle-ci
s'inscrit, les études culturalistes. Nous présentons aussi un état des recherches récentes
effectuées dans le domaine de la représentation, de la publicité et des valeurs. Le chapitre
3 résume les résultats de l'analyse des annonces en singularisant chacune des périodes et
en faisant ressortir les référents culturels et les valeurs que les aimonces contiennent.
L'interprétation des données qui découlent de l'analyse des publicités en regard du
contexte de l'époque fait l'objet du chapitre 4. Nous y établissons des parallèles entre les
périodes, et nous mettons aussi en lumière les changements de valeurs d'une période à




état de la question
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Il convient d'aborder les principaux concepts utilisés et d'établir les réalités
auxquelles ils renvoient. Ce chapitre comporte deux parties ; la délimitation du cadre
théorique et l'état de la question. En premier lieu, nous explorons le concept de publicité,
qui est central à la recherche. Nous établissons ensuite les assises des études culturalistes,
champ disciplinaire sur lequel se fonde cette étude. Nous définissons ensuite les concepts
opératoires de la recherche : culture, référents culturels, mythe, stéréotype, symbole et
valeur. Nous concluons cette partie du chapitre par la présentation des ouvrages
historiques et sociologiques qui servent à la construction du contexte aux fins de
l'interprétation des annonces.
En deuxième lieu, nous présentons un état de la question à partir des principales
recherches publiées au cours des dernières années dans le domaine de la publicité, de la
représentation et des valeurs.
Publicité
La publicité suscite un grand intérêt depuis de nombreuses années et elle se
retrouve ponctuellement au centre de controverses ou de débats sur sa fonction sociale,
son utilité ou les « risques » qu'elle comporte. Certains la considèrent comme une
menace au même titre que la propagande ou comme une forme moderne de lavage de
cerveau, alors que d'autres la voient comme un mal nécessaire dans une société de
consommation, et même comme un « déchet culturel », selon l'expression de Claude
Cossette (2001), fondateur et ex-président de l'agence de publicité Cassette
Communication Marketing. En revanche, d'autres encore la décrivent, à cause de son
esthétique particulière, comme une nouvelle forme d'art. On s'entend pour reconnaître
que la publicité reflète des valeurs et correspond à la société et à l'époque où elle est
produite.
La publicité a été définie par de nombreux auteurs, qui adoptent des positions
différentes selon qu'ils sont favorables ou non à la publicité. Dans le cadre de cette
recherche, c'est la définition proposée par Bernard Cathelat qui permet de cerner le
concept de publicité, réalité difficile à saisir car ses frontières s'élargissent sans eesse.
La publicité apparaît spécifiquement comme un ensemble de moyens et de
techniques mis au service d'une entreprise commerciale, privée ou publique, et
visant à agir sur le plus grand nombre d'individus possible et ceci à distance.
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sans intervention directe du vendeur. Cette action a pour but d'acquérir et de
développer une clientèle, c'est-à-dire, soit de faire connaître une entreprise, soit
de vendre des produits ou des services". (Cathelat, 1976, p. 28)
Cette définition proposée par Cathelat met l'accent sur la finalité commerciale de
la publicité, qui consiste principalement à stimuler ou à modifier un comportement ou
une attitude envers une entreprise, un produit ou un service particulier. Le fait de
considérer la publicité en tant que simple activité économique est repris par de nombreux
auteurs, dont Laurence Bardin :
[La publicité est] une activité économique visant à promouvoir biens et services,
afin d'atteindre un but précis : l'achat par le consommateur. Elle met enjeu des
activités définies, des hommes dont on peut décrire la fonction, utilise des canaux
et des supports d'information et s'inclut dans une stratégie commerciale de
production, de distribution et de consommation'^. (Bardin, 1975, p. 83)
Dans la même optique, Jean-Michel Adam et Marc Bonhomme précisent qu'« en
allemand, publicité se dit Werbung, mot directement dérivé de werben qui signifie
"séduire" » (Adam et Bonhomme, 1997, p. 219). La visée de la séduction orchestrée par
les publicitaires est évidemment d'atteindre le consommateur afin de le faire réagir de la
manière souhaitée, c'est-à-dire soit par un achat, soit par un changement d'attitude envers
l'entreprise ou le produit ou encore par une modification des habitudes ou des mentalités.
Les principales théories sur la publicité résument à trois les fonctions qu'elle
remplit : une fonction d'information, une fonction sociale et une fonction culturelle. La
finalité commerciale est à la base de la première et de la plus importante des trois
fonctions de la publicité : la fonction d'information, liée à la sollicitation. En effet, la
publicité permet tant au producteur de faire connaître ses produits qu'au consommateur
de recueillir des informations indispensables, au sujet du produit ou du service offert, de
son usage, ou des personnes auxquelles il est destiné. En ce sens, cette fonction en est
aussi une de communication, puisqu'elle sert de pont entre le producteur et le
consommateur.
La deuxième fonction de la publicité, la fonction sociale, peut être à la fois
idéologique, politique ou même morale. La publicité est partie intégrante de la société en




elle paraît. En outre, en tant qu'acteur social, la publicité a aussi un rôle à jouer dans la
perpétuation des stéréotypes de toutes sortes (principalement sexuels et raciaux) ou dans
le changement des mentalités existantes, comme l'affirme Cortese (1999) :
Racial images in advertising are important for at least two reasons. [...] there is
evidence that advertising and other média images help to shape attitudes about
race and ethnicity. Thus, we can select the ethnie images that advertisements
présent to individuals. (p. 13)
Toujours en ce qui a trait à la fonction sociale de la publicité, il convient
d'aborder la publicité sociétale. Plutôt que d'être au service des intérêts économiques
d'une entreprise commerciale, ce type de publicité vise surtout le bien public ou la
sensibilisation à des causes sociales ou humanitaires. Le célèbre Jacques Bouchard,
1 "3
considéré comme le père de la publicité québécoise , affirme que « [ajlors que la
publicité commerciale vend des objets-services, la publicité sociétale veut promouvoir
des attitudes nouvelles''^.» (Bouchard, 1981, p. 18) C'est le cas, par exemple, des
annonces de la Société de T assurance-automobile du Québec, qui transmettent des
messages de sensibilisation au sujet de la conduite en état d'ébriété ou de la vitesse au
volant, ou encore de celles du ministère de la Santé et des Services sociaux, qui
soulignent les effets néfastes de la consommation de tabac.
Toutefois, la publicité sociétale n'est plus la seule à remplir cette fonction
moralisatrice. En effet, un nouveau courant est apparu au cours des dernières années. Il
s'agit de la publicité provocatrice, que certains appellent publicité engagée. Celle-ci fait
partie du courant qu'Adam et Bonhomme nomment « post-publicité » :
La « post-publicité » se caractérise par les traits suivants : annonces-affiches
polyvalentes accordant une place prédominante à l'image, esthétisation du
message visuel, indirection de la référence au produit, participation active du
récepteur, conversion de l'enjeu commercial en acte socioculturel... (Adam et
Bonhomme, 1997, p. 212)
Ainsi, la publicité engagée consiste, pour un annonceur, à délaisser le message
publicitaire strictement commercial pour véhiculer plutôt des idéaux universels (au-delà
du capitalisme) et, surtout, pour exacerber les débats sociaux autour de questions
Office québécois de la langue française, 2004, [En ligne]
En guise de sous-tifre, Bouchard ajoute : « La publicité commerciale nous vend des objets et le plaisir; l'autre
publicité [i.e., la publicité sociétale] veut nous vendre des comportements nouveaux et peut-être le bonheur. »
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controversées, telles que les relations interculturelles, le sida, la guerre, la religion, la
situation des exilés politiques, etc. La pionnière de ees campagnes en Oceident - et la
plus connue - est la eampagne United Colors de Benetton, présentant des photographies
pour le moins provocantes, comme une femme noire donnant le sein à un bébé blanc, une
norme embrassant un curé, un sidéen sur son lit de mort et plusieurs autres traitant de
sujets tous plus eontroversés les uns que les autres. Benetton n'est pas la seule entreprise
à avoir pris cette tangente : les dernières eampagnes publicitaires canadiennes et
américaines des entreprises de vêtements Kermeth Cole et Diesel, pour ne nommer que
celles-là, tendent elles aussi à aborder des sujets controversés ou à dépeindre, sur le mode
de l'humour ou du cynisme, les travers de la société modeme.
La troisième fonction de la publicité est eulturelle : il s'agit d'un double rôle
d'agent de cohésion sociale et de véhicule de la eulture. Le rôle d'agent de cohésion
sociale de la publicité découle du fait que celle-ei véhicule un diseours normalisé à
l'intérieur de la sphère publique : « La publicité doit se conformer aux lois de son milieu
et de son époque. » (Adam et Bonhomme, 1997, p. 167) Par le fait même, elle participe
au diseours dominant, renforçant ainsi la cohésion de la société à laquelle elle partieipe.
Le rôle de véhicule de la culture renvoie au fait que le discours publicitaire est
constitué de référents culturels puisés à même la société dans laquelle l'annonce s'insère.
En d'autres termes, la publieité renvoie à la société une image d'elle-même qui se
construit à partir des référents eulturels propres à cette société. Plus encore, la publicité
est un témoin important de ee qui se passe dans la société au moment où cela se passe,
comme en témoigne Anthony Cortese :
Advertising, more than art, literature, or éditorials, allows us to traek our
sociological history: the rise and fall of fads, crazes, and soeial movements;
political issues of the times; ehanging interests and tastes in elothes,
entertainment, vices, and food; and seenes of social life as they were lived.
(Cortese, 1999, p. 3)
C'est prineipalement sur ce double rôle eulturel de la publicité que se situe toute
la eontroverse dont il a été fait mention plus haut. En effet, il semble que ni les
chercheurs ni le public ne s'entendent sur l'importance de l'influence culturelle que la
publicité exerce. Les perceptions à ce sujet sont très diverses, allant du rôle de simple
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relais de la culture'^ (la publicité ne constituerait qu'un support culturel parmi tant
d'autres, incluant les médias et l'art) au lavage de cerveau pur et simple'® (le message
subliminal de la publicité forcerait littéralement le public à consommer). Laurence Bardin
(1975) résume en trois hypothèses le rôle de la publicité dans la société :
1. La publicité serait un reflet de la société; ainsi, elle ne ferait que renvoyer, à la
manière d'un miroir, une image exacte de la réalité culturelle et sociale qui prévaut au
moment et à l'endroit où elle est créée. Elle n'aurait donc aucun impact social ou
culturel.
La publicité fonctionnerait comme un miroir de la société, simple reflet de la
réalité sociale, sans qu'il y ait d'« influence culturelle » sensible sur le public. On
ne peut dans ce cas que mettre l'accent sur l'aspect représentationnel^^ de la
commimication. (Bardin, 1975, p. 49)
2. La publicité serait un véhicule culturel, c'est-à-dire qu'elle diffuserait les éléments
culturels (comportements, valeurs, etc.) déjà présents dans la société. Son influence
culturelle et sociale serait alors de renforcer les discours dominants en les « diffusant
de manière répétitive ». (Bardin, 1975, p. 50)
L'annonce publicitaire véhiculerait modèles de comportement, idéologies, etc.,
mais ceux-ci seraient déjà préexistants dans la société. Dans la mesure où le but
de la publicité est de plaire au public donc de s'adapter à lui, elle ne pourrait,
comme toute communication de masse, que se faire « l'écho de ce qui est
universellement accepté, ou la re-sanctification du sanctifié » (« to echoing what
was universally, or to resanctify the sanctified »). (Klapper, J.T., The Effects of
Mass Communication) (Bardin, 1975, p. 50)
3. La publicité serait une véritable source d'influence, puisqu'elle créerait de toutes
pièces de nouveaux référents culturels (comportements, langue, valeurs, etc.), et
modifierait ainsi les destinataires individuels et, par conséquent, la culture.
La publicité serait elle-même source d'influence. Comment? En filtrant et en
déformant lors de leur passage dans la « moulinette » publicitaire les « matériaux
culturels » pompés dans la société. En étant elle-même le point de départ de la
production culturelle ; par l'injection par exemple de nouvelles valeurs ou de
nouveaux modèles de comportement, ou de nouvelles formes linguistiques ou
artistiques, dans la société. [...] [1]1 y a effets, donc changement sur le
destinataire. (Bardin, 1975, p. 50-1)
C'est la manière de voir de Jacques Bouchard, entre autres.15
Cela correspond à la vision de Laurence Bardin.
L'auteure souligne.
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Notre position, en ce qui a trait à la publicité, recoupe les deux premières
propositions de Bardin, soit la publicité comme reflet et comme véhicule culturel. La
fonction culturelle de la publicité, à notre avis, serait à la fois de représenter et de diffuser
la culture sous la forme de référents culturels tels que les mythes, les stéréotypes, les
symboles et les valeurs, mais sans les manipuler ni les changer. La publicité n'invente
que la forme du message : son contenu est entièrement tiré de la sphère publique. Ainsi,
pour paraphraser Cortese, la société crée les besoins et les individus les intègrent; la
publicité ne fait que les propager :
Advertising bas become the prédominant shared meaning system of postmodem
Society. Advertising not only tells us what to consume but how to consume it.
Despite ail daims to the contrary, advertising does not create artifîcial desires in
customers. Rather, culture has created these desires. If we have food to eat,
elothes to wear, and a roof over our heads, our natural needs have been taken care
of. Ail other needs are socially constmcted and intemalized. (Cortese, 1999,
p. 138)
En d'autres termes, l'étude de la publicité peut nous en apprendre sur le contexte
social dont elle découle, puisqu'elle renvoie ime image des idées, comportements et
valeurs préconisés par la société dont elle émerge : « [e]lle constitu[e] [...] un instrument
privilégié d'analyse - écho non déformé, indicateur fidèle - pour celui qui désir[e]
compulser une "photographie" de la réalité ambiante. » (Bardin, 1975, p. 50)
Etudes culturalistes
Puisque cette recherche porte sur la représentation de la culture et des valeurs
québécoises à travers la publicité, elle s'inscrit dans le champ disciplinaire des études
culturalistes {Cultural Studies), qui sont décrites au cours des prochaines pages.
La recherche en communications et, plus particulièrement, la recherche sur les
médias, se subdivise en deux grands courants : les études béhavioristes et le courant
critique. Ces courants sont diamétralement opposés, et ce, tant en ce qui a trait aux sujets
de recherche qu'aux méthodes utilisées et aux postulats concemant le rôle et le pouvoir
des médias dans la société.
Bien que l'on ne puisse affirmer que la publicité constitue un média au sens
habituel du terme, on ne peut nier qu'elle fait maintenant partie du paysage médiatique :
dans certains cas, elle est même presque indissociable du contenu médiatique lui-même.
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A ce titre, on peut entre autres penser à la publicité rédactionnelle , qu'il est difficile de
distinguer du contenu éditorial ou journalistique des magazines ou de la presse écrite. De
même, bien que la publicité ait son origine dans les médias traditionnels (joumaux, radio,
télévision et périodiques), elle les a maintenant dépassés : ses véhicules constituent de
nouveaux espaces, tels que les panneaux d'affichage de tous formats qui tapissent
littéralement les grandes métropoles. Si la publicité n'est pas un média au sens propre,
elle participe tout de même à l'univers médiatique; c'est la raison pour laquelle nous
considérons que les études culturalistes constituent la meilleure théorie d'appropriation
de ce phénomène.
Dans son recueil intitulé Super Media: A Cultural Studies Approach, Michael R.
Real démontre à quel point les courants théoriques béhavioriste et critique sont opposés.
Ainsi, les béhavioristes centrent leurs recherches sur les médias en étudiant leur
transmission et leurs effets à l'aide d'études quantitatives. Le béhaviorisme est donc une
approche empirique, qui vise surtout à obtenir des résultats quantifïables et statistiques. À
l'inverse, le courant critique est centré sur la culture, macro-phénomène englobant à la
fois les médias et la société dans laquelle ils baignent, et utilise une approche
principalement interprétative où le contexte est prépondérant.
Despite the extreme variety of approaches to super média [i.e. média], it is
possible to identify two fundamental groupings. Behaviorism broadly identifies
the examination of média by social science, with an emphasis on measuring
audiences and behavioral effects through controlled experiments and surveys. It is
« média centered » in a restrictive sense, looking at direct média experience and
outcomes individually, especially those that can be measured empirically. It seeks
unambiguous scientific results that can predict subséquent similar behavior. In
contrast, criticism broadly identifies the examination of média through social and
artistic théories, with an emphasis on understanding the création, content and
implications of média as human expression and experience. It is « culture
centered » in an expansive sense, looking at institutions, historical contexts,
esthetic levels, and collective outcomes. It criticizes for the purpose of
appréciation and improvement, seeking understanding rather than prédiction'^.
(Real, 1989, p. 44)
Les études culturalistes ont connu leur essor principalement dans les pays anglo-




La publicité rédactionnelle est un type de publicité imprimée qui prend la forme d'un article ou d'un reportage.
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particularité et leur force sont d'étudier les phénomènes culturels en tant que textes.
Ainsi, elles analysent les médias dans leur intégralité plutôt qu'en regard de leurs
résultats ou de leurs impacts, comme le font la majorité des autres approches, auxquelles
les schémas de Jakobson ou de Lasswell sont centraux. L'importance que les études
culturalistes accordent au contexte donne à l'interprétation des « textes » de la vie
quotidienne et des médias l'immédiateté et la clarté nécessaires à l'étude des phénomènes
communicationnels dans toute leur complexité.
The positive mission of cultural studies is the interprétation of cultural
phenomena, such as super média, as a text. [...] The unique emphasis of cultural
studies on interpreting the texts of everyday life and média gives the approach an
immediacy and clarity appropriate to super média in ail their complexity. (Real,
1989, p. 53 et p. 48)
La notion de « texte » mène à un autre concept, celui de « langage » qui, selon
l'approche culturaliste, consiste en tout système de signes, de quelque nature qu'ils soient
(visuels, auditifs, tactiles, etc.), faisant partie d'un système de conventions^" et organisés
dans le but de produire du sens et de communiquer des idées. Ce système permet aux
individus d'échanger et de se comprendre. A la limite, bien des éléments concourent au
système de signes : sons, images, mots, photos, peintures, etc. Pour que ces signes
véhiculent des idées, ils doivent s'inscrire dans un langage, dans un système de
conventions. (Hall, S., 1997)
Ainsi, les études culturalistes permettent d'étudier les médias en tant que textes,
c'est-à-dire en tant que systèmes organisés de « signes » produisant un message,
communiquant un sens. À la différence de la sémiologie, qui étudie elle aussi les
systèmes de signes, les études culturalistes observent ceux-ci non pas pour ce qu'ils sont,
mais plutôt pour ce qu'ils représentent, ce qu'ils disent sur la société de laquelle ils
naissent, comme le précise Stuart Hall (1997). Selon Hall, les signes ont pour fonction de
créer et de transmettre du sens. Ils ne possèdent pas tant une signification comme tels,
mais ils agissent surtout comme véhicules. En d'autres termes, les signes sont des
contenants auxquels se greffe une signification.
These éléments - sounds, words, notes, gestures, expressions, clothes - are part of
our natural and material world; but their importance for language is not what they
La portée musicale est un exemple d'un système de conventions : elle est la même partout sur la planète. Ainsi, les
musiciens des quatre coins du monde peuvent lire la même pièce de la même manière.
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are but what they do, their function. They construct meaning and transmit it. They
signify. They don't have any clear meaning in themselves. Rather, they are the
véhiculés or média which carry weanmgbecause they operate as symbols [...]. To
use another metaphor, they function as signs. Signs stand for or represent our
concepts, ideas and feelings in such a way to enable others to « read », décodé or
interpret their meaning in roughly the same way that we do^'. (Hall, S., 1997,
p. 5)
En eommunication, les études culturalistes partagent certains liens de parenté
avee d'autres sciences humaines comme l'ethnographie (qui décrit les peuples),
l'anthropologie (qui étudie l'homme) et la sociologie (qui étudie les phénomènes
sociaux). En fait, elles se retrouvent à leurs confluents, empruntant entre autres à la
première une méthode empirique de travail, l'observation; à la seconde, la définition de
22l'humain comme étant un animal symbolisant, conceptualisant et chercheur de sens , et à
la troisième, des techniques d'appréhension des phénomènes culturels.
Représentation
Dans le passage cité plus haut. Hall aborde la notion de « représentation », qui est
centrale à la théorie des études culturalistes, de même qu'à la problématique étudiée ici.
Afin de définir ce concept. Hall présente deux définitions tirées du Shorter Oxford
Dictionary, soit la représentation en tant qu'image mentale^^ ou rappel sensitif^'* et la
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représentation en tant que substitution ou symbole .
« 1. To represent something is to describe or depict it, to call it up in the mind by
description or portrayal or imagination; to place a likeness of it before us in
our mind or in the senses; as, for example, the sentence "This picture
represents the murder of Abel by Gain."
« 2. To represent also means to symbolize, stand for, to be a specimen of, or to
substitute for; as in the sentence "In Christianity, the cross represents the
suffering and crucifixion of Christ." » (Hall, S., 1997, p. 16)
L'auteur souligne.
« [S]ymbolizing, conceptualizing, meaning-seeking animal » (Geertz, 1973, p. 140)
Par exemple, le mot « table » renvoie, dans l'esprit à l'image d'un « [o]bjet formé essentiellement d'une surface
plane horizontale, généralement supportée par un pied, des pieds, sur lequel on peut poser des objets. » {Petit Robert
sur CD-ROM, 2001)
Par exemple, le concept « panique » peut rappeler des sensations physiques déjà éprouvées dans des situations
effrayantes : chair de poule, sueurs froides, etc.
Par exemple, l'image stylisée d'un cœur renvoie au sentiment amoureux; il se substitue à une réalité abstraite pour
lui donner plus de tangibilité. 11 sera davantage question des symboles un peu plus loin dans ce chapitre.
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Dans le cadre de cette recherche, la représentation sera prise dans ces deux
acceptions. En effet, l'étude de la représentation vise, en premier lieu, à déconstruire le
processus par lequel la publicité, à travers les référents culturels, « construit » une réalité
qui fait appel à celle du public. On pourrait ainsi dire que la publicité dépeint la réalité
québécoise à l'époque où elle est créée, ce qui correspond à la première définition
proposée par le Shorter Oxford Dictionary. La seconde définition du concept de
représentation fait référence au pouvoir d'évocation de la publicité, c'est-à-dire au fait
que celle-ci puisse en quelque sorte greffer un sens particulier au produit annoncé, lui
attribuer des vertus ou encore le lier à des sensations particulières. A ce sujet, on peut
entre autres penser à la plupart des annonces de bière, dans lesquelles on présente un
monde où tous les personnages qui entrent en contact avec le produit annoncé sont jeunes
et joyeux, ce qui semble suggérer que c'est la bière qui est la cause de cette exubérance et
de cette joie.
Cette deuxième définition donne aussi une autre dimension au concept de
représentation, qui découle de son étymologie même : re-présentation ou présentation à
nouveau. Le mot « représentation » lui-même signifie que la réalité est montrée une
deuxième fois : l'action à laquelle est convié le public ne se passe pas au moment même
où celui-ci la voit; il s'agit d'une deuxième présentation de la réalité, exposée à travers un
véhicule particulier.
La dernière dimension qu'il est primordial d'aborder lorsqu'il est question de
représentation est celle du langage qui, rappelons-le, consiste en un système de signes, de
quelque nature qu'ils soient (visuels, auditifs, tactiles, etc.), organisés dans le but de
produire du sens. En somme, le langage constitue en quelque sorte le véhicule de la
représentation : si le sens doit passer par le signe, la représentation, elle, passe par le
langage.
Représentation is the production of meaning of the concepts in our minds through
language. It is the link between concepts and languages which enables us to refer
to either the « real » world of objects, people or events, or indeed to imaginary
worlds of fictional objects, people and events. (Hall, S., 1997, p. 17)
Le langage revêt une importance primordiale dans cette recherche, de même que
dans toute étude de la représentation, puisqu'il permet de souligner l'importance d'un
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code commun, partagé : la représentation est un acte social qui présuppose un bagage, un
code compris collectivement.
Ainsi, en s'appuyant sur les théories existantes de Stuart Hall (1997), entre autres,
on peut dire que la représentation, dans le cadre de cette étude, se définit comme étant le
fait, pour un individu ou pour une entreprise, d'utiliser divers signes, des référents
culturels, afin d'évoquer dans l'esprit d'un autre, défini ou non, unique ou multiple, une
situation, un trait culturel ou un sentiment particuliers.
Culture
On retrouve deux types de définitions du concept de culture. La première,
anthropologique, désigne tout ce qui caractérise un groupe d'individus ou une collectivité
donnés : rituels, pratiques, croyances, structures sociales, manifestations artistiques,
religieuses et intellectuelles, et d'autres. La seconde définition du concept, plutôt
sociologique, renvoie aux valeurs et au sens qui sont partagés par les membres d'un
groupe particulier. La recension des écrits fournit un échantillon intéressant de la gamme
des déclinaisons possibles du concept de culture. Elles sont présentées ici en allant de la
plus anthropologique à la plus sociologique.
Edward T. Hall est l'auteur qui avance la définition la plus anthropologique de la
culture, dont il identifie trois caractéristiques : elle est acquise, elle constitue un système
organisé et elle est partagée par tous les individus appartenant à un groupe donné.
[L]a plupart des anthropologues définissent la culture à l'aide des trois traits
suivants : elle n'est pas irmée, mais acquise; les divers aspects de la culture
constituent un système - c'est-à-dire que tous les éléments de la culture sont
solidaires; enfin elle est partagée et, par là, délimite les différents groupes. (Hall,
E. T., 1979, p. 21)
Quant à James W. Carey, il cite Berger et Luckmann (1966) et présente une
définition qui relie l'anthropologie et la sociologie. La culture est, en premier lieu, un
ensemble de pratiques et un mode d'activité humaine, ce qui correspond au sens
anthropologique du terme. En second lieu, elle renvoie au processus supérieur par lequel
les individus donnent un sens à la réalité.
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Culture must first be seen as a set of practices, a mode of human activity, a
process whereby reality is created, maintained and transformed, however much it
may subsequently become reified into a force independent of human action.
(Carey, 1989, p. 65)
La définition proposée par Michael R. Real rejoint celle de Carey : la culture
procède non seulement des éléments qui distinguent un groupe d'un autre, mais aussi de
la manière propre à chacun de ces groupes d'appréhender la réalité, laquelle se transmet
par la vie sociale. Ainsi, comme Edward T. Hall, Real considère que la culture est
acquise, et non innée.
Culture refers to those éléments that set one human grouping apart ffom others.
Culture is the systematic way of construing reality that people acquire as a
conséquence of living in a group^^. (Real, 1989, p. 46)
De son côté, Stuart Hall, l'un des précurseurs des études culturalistes, donne de la
culture une définition à deux niveaux. Premièrement, le terme « culture » ferait référence
à ce qui distingue le mode de vie d'une société par rapport à une autre, ce qui correspond
à la définition anthropologique du terme. Deuxièmement, et dans une perspective plus
sociologique, le concept désignerait aussi les valeurs qui sont partagées au sein d'im
groupe donné.
In recent years, and in a more « social science » context, the word « culture » is
used to refer to whatever is distinctive about the « way of life » of a people,
community, nation or social group. This has come to be known as the
« anthropological » définition. Altematively, the word can be used to describe the
« shared values » of a group or of a society - which is like the anthropological
définition, only with a more sociological emphasis. (Hall, S., 1997, p. 2)
Finalement, c'est l'ethnologue Clifford Geertz qui donne à la notion de culture sa
définition la plus sociologique. Ainsi, pour lui, non seulement la culture est-elle un
système ordonné de sens et de symboles par lequel se produisent les interactions sociales,
mais elle est aussi une manière d'interpréter la réalité qui oriente l'action des individus et,
par extension, une façon d'appréhender les comportements sociaux à travers le sens qui
leur est donné par les individus eux-mêmes.
Culture is the fabric of meaning in terms of which human beings interpret their
experience and guide their action; social structure is the form that action takes, the
actually existing network of social relations. Culture and social structure are then
L'auteur souligne.
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but différent abstractions of the same phenomena. The one considers social action
in respect to its meaning for those who carry it ont, the other considers it in terms
of its contribution to the functioning of some social system. (Geertz, 1973, p. 144)
Ces définitions démontrent très clairement que la culture est un phénomène qu'il
est possible d'étudier dans une double perspective, anthropologique et sociologique. Ces
deux dimensions seront fusionnées aux fins de la présente recherche. Ainsi, dans ces
pages, le concept de « culture » sera pris dans son acception la plus large, c'est-à-dire non
seulement ce qui distingue un groupe d'individus d'un autre (rituels; pratiques;
croyances; structures sociales; manifestations artistiques, religieuses et intellectuelles,
etc.), mais aussi ce qui assure la cohérence du groupe (valeurs) et permet la création de
sens par les individus (transmission de messages) à travers un langage, un code
communs. La culture constitue, en d'autres termes, tout ce qui est partagé et transmis au
sein de la société, en plus de ce qui en constitue les fondements et en assure la pérennité.
Référents culturels
Évidemment, la culture ne peut être saisie en soi; elle est essentiellement de
l'ordre de l'abstraction. Afin de l'étudier, il est nécessaire de passer par des signes^^, qui
renvoient à la « réunion d'une réalité perçue et de l'image mentale associée à cette
réalité ». (Charron, 1989, p. 143) Les tenants des études culturalistes réfèrent à ces signes
en tant que « référents culturels ». Ceux-ci constituent les traits distinctifs, visibles, d'une
culture, et peuvent prendre plusieurs formes. Ainsi, que ce soit à travers le mythe, le
symbole ou le stéréotype, le réfèrent culturel « dit » quelque chose au sujet de la culture
de laquelle il est tiré. En outre, il renvoie nécessairement à une partie du bagage culturel
du récepteur du message. C'est la raison pour laquelle tous ne réagissent pas de la même
manière en voyant un Van Gogh, en entendant une fugue de Bach, ou encore en se
retrouvant face à l'une des affiches controversées de la campagne publicitaire United
Colors du fabricant de vêtements Benetton.
Trois types de référents culturels servent ici à interpréter le contenu des annonces
étudiées : le mythe, le stéréotype et le symbole.
Il a été question de signes dans la section « Études culturalistes » de ce chapitre.
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Mythe
Le premier réfèrent culturel qu'il convient de définir est le mythe. Pour
paraphraser Marina Carmago Heck, les mythes sont des sens « universels » dans une
société donnée, c'est-à-dire que tous les individus de cette société les interprètent de la
même manière. C'est la généralisation et l'intégration de leur signification à tous les
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membres de la société qui les distinguent de la simple connotation :
[MJyths [by contrast with connotation] seem identifiable with the lexicons of very
large groups, if not of the society as a whole. Myth therefor differs from
connotation at the moment at which it attempts to universalize for the whole
society meanings which are spécial to particular lexicons, assume the amplitude
of reality itself and are therefor "naturalized". Thus, we might say, myths are
connotations which have become dominant-hegemonic^^. (Camargo Heck, 1980,
p. 125)
Certains auteurs, abordant les mythes d'une manière plus sociologique, les
considèrent comme des « histoires » traversant les âges et unifiant les membres d'un
groupe en leur permettant d'expliquer leurs origines, de prévoir leur destinée et de
justifier leurs idéaux sociaux.
Myths arise as community stories that celebrate collective heroes, origins, and
identity through expressive rituals. AU cultures have their grand narrative
historiés that explain the origins of a people and présent their ultimate destinies
and ideals. (Real, 1989, p. 66)
Le récit du combat des Patriotes, élevés, au Québec, au rang de héros nationaux,
constitue un exemple intéressant de mythe; une partie de l'argumentaire souverainiste y
puise d'ailleurs ses racines. En outre, plusieurs mythes fondateurs du Québec trouvent
des échos dans les annonces analysées, que ce soient les colons, la vie rurale ou encore
les grands espaces.
Ainsi, dans le cadre de ce projet, les mythes seront surtout considérés comme les
récits fondateurs d'une société et, de manière plus générale, comme des sens définis
culturellement et partagés par les individus d'un groupe donné.
En sémiologie (« [sjcience étudiant les systèmes de signes (langues, codes, signalisations, etc.) » [Petit Robert sur
CD-ROM, 2001]), la dénotation renvoie au sens premier, objectif, d'un signe. Par exemple, le mot fin de semaine
renvoie, dans son sens premier, au samedi et au dimanche. La connotation renvoie au sens second, subjectif, d'un
signe; elle est influencée par le contexte socio-culturel. Si nous reprenons l'exemple du mot fin de semaine, on peut lui





Le deuxième type de réfèrent culturel dont il sera question est le stéréotype. Selon
Hall, celui-ci découle d'une fonction intellectuelle nommée « typage », qui permet de
classer l'information pour en faciliter la compréhension. Afin d'illustrer cette action, on
peut faire l'analogie avec un classeur dans lequel seraient catégorisés les choses, les
individus et les situations selon un système d'inclusion / exclusion : ce qui appartient à
une catégorie est nécessairement exclu de la catégorie opposée.
Si le « typage » est une activité normale du cerveau humain, le « stéréotypage »,
quant à lui, constitue un extrême qui consiste à exagérer certains points (généralement
négatifs) d'une personne (ou, plus rarement, d'une situation), à la réduire à ces critères
uniques et à figer cette représentation dans le temps :
Stéréotypés get hold of the few "simple, vivid, mémorable, easily grasped and
widely recognized" characteristics about a person, reduce everything about a
person to those traits, exageerate and simplify them, and Jîx them without change
or development to etemity^ . (Hall, 1997, p. 258)
En d'autres termes, le stéréotype constitue une manière figée de voir le monde qui
participe à la cohésion sociale en érigeant des frontières symboliques circonscrivant les
paramètres d'inclusion / exclusion du groupe.
[SJtereotyping deploys a strategy of "splitting". [...] So another feature of
stereotyping is its practice of "closure" and exclusion. It symbolicaly fixes
boimdaries, and excludes everything which does not belong. Stereotyping, in
other words, is part of the maintenance of social and symbolic order. (Hall, 1997,
p. 258)
Le stéréotype joue un rôle important dans les médias en permettant à ceux-ci de
créer des « profils-type » de groupes ciblés, et ce, à partir d'une ou de plusieurs
caractéristiques fondamentales :
L'existence de stéréotypes dans les médias est inévitable, particulièrement dans le
domaine de la publicité, du divertissement et de l'information, trois secteurs dans
lesquels l'information doit être comprise rapidement par un auditoire aussi large
que possible. Les stéréotypes y servent de codes, de grands dénominateurs
communs, pour définir les personnes ou groupes, en fonction généralement de
leur classe sociale, race ou origine ethnique, sexe, orientation sexuelle, métier ou
rôle dans la société. (Réseau Éducation-Médias, 2005, [En ligne])
30 L'auteur souligne.
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Les stéréotypes les plus répandus - et les plus connus - sont relatifs à la
représentation des femmes, de même qu'aux rôles sexuels. On en retrouve quelques
exemples dans les annonces étudiées. Par ailleurs, notons que l'on rencontre aussi des
« anti-stéréotypes », c'est-à-dire des annonceurs qui, par souci de rectitude politique ou
pour se donner bonne conscience, s'assureront d'intégrer à leurs annonces des persoimes
appartenant à des minorités ethniques, des personnes handicapées, etc. D'autres, poussant
plus loin, placeront leur personnage dans un contre-jour afin que les traits ne puissent être
distingués.
Symbole
Le troisième réfèrent culturel utilisé dans le cadre de cette recherche est le
symbole. Celui-ci consiste en un objet concret ou en une image tirée de la vie
quotidienne, qui représente une abstraction, afin de lui permettre de mieux s'enraciner
dans la réalité, d'être plus facilement saisissable. Par exemple, la colombe, objet concret,
symbolise la paix, réalité abstraite et intangible.
En d'autres termes, le symbole renvoie à quelque chose de plus grand que lui, et
ce, par le biais d'un processus intellectuel : « Meanings can only be "stored" in
symbols », affirme Geertz (1973, p. 127). Le sens du symbole n'est pas naturel : le signe
n'est pas « né » avec ce sens; celui-ci y a été « placé ». Ainsi, pour reprendre l'exemple
précédent, la colombe, originellement, est un oiseau à plumage blanc. Elle ne renvoie à la
paix que parce que cette signification lui a été greffée. Tout comme les mythes et les
stéréotypes, les sjmiboles font partie de l'ordre culturel établi; ils lui sont nécessaires :
[Symbols] are extrinsic sources of information in terms of which human life can
be pattemed - extrapersonal mechanisms for the perception, understanding,
judgement, and manipulation of the world. Culture pattems - religious,
philosophical, aesthetic, scientific, ideological - are "programs"; they provide a
template or blueprint for the organization of social and psychological processes,
much as genetic Systems provide such a template for the organization of organic
processes. (Geertz, 1973, p. 216)
Comme l'affirme Carey (1989), les symboles sont de divers types : verbaux,
écrits, picturaux, mathématiques, gestuels, etc. Ils empruntent aussi plusieurs véhicules :
l'art, la science, le journalisme, l'idéologie, le discours ordinaire, la religion, la
mythologie et bien d'autres encore. Évidemment, dans le cadre de cette recherche, les
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symboles étudiés sont souvent visuels (écrits et iconographiques), et ils peuvent revêtir
diverses valeurs. En effet, couleurs, formes, typographie, peuvent tous constituer des
symboles, selon l'envirormement dans lequel ils se trouvent - et surtout selon les
intentions visées par le message ; «[SJymbols [...] stand for or represent (i.e. symbolize)
the meanings we wish to communicate^'. » (Hall, 1997, p. 5) Ainsi, les symboles, à la
différence des mythes, font partie de la vie quotidienne.
Certains symboles reviennent à travers les publicités analysées. C'est le cas,
particulièrement, de l'enfant, symbole d'avenir, présents dans plusieurs annonces.
Valeur
L'étude des référents culturels mène, dans cette recherche, à l'inférence de
valeurs associées à la société et à la culture québécoises. La notion de valeur s'étant
généralisée au fil du temps, les théoriciens la définissent rarement. Geertz (1973) décrit
les valeurs comme étant ce qui est privilégié par une société, qu'il s'agisse de concepts
abstraits, comme le pouvoir, le savoir, le courage, ou d'objets concrets, comme l'argent,
le confort ou la postérité. En outre, les valeurs évoluent dans le temps et dans l'espace, au
gré des changements sociaux. En effet, les valeurs sont culturellement marquées : elles
diffèrent donc d'une société à l'autre, d'une culture à l'autre. Par exemple, les valeurs
seront différentes selon qu'elles émergent d'une société capitaliste ou communiste, rurale
ou urbaine.
La définition proposée par le Petit Robert sur CD-ROM (2001) recoupe cette
manière de considérer les valeurs : « [C]e qui est vrai, beau, bien, selon un jugement
personnel plus ou moins en accord avec celui de la société de l'époque. »
En outre, Danielle Charron apporte une nouvelle dimension au concept lorsqu'elle
affirme que « [l]e terme valeur comprend des notions d'échange et de comparaison^^ ».
(Charron, 1989, p. 152) Pour toute réalité qualifiée, positivement ou négativement, existe
un opposé : si la vérité, la beauté et le bien existent, c'est parce que la fausseté, la laideur
et le mal existent aussi. Ainsi, ce n'est que par la comparaison qu'une valeur pourra être





Le repérage des valeurs, à travers les modalités qu'emprunte la représentation,
permet de rattacher l'interprétation des signes contenus dans la publicité non seulement à
des référents culturels caractéristiques de la société ou de l'époque, mais aussi à des
dispositions intellectuelles, culturelles ou morales, qui en sont également une partie
intégrante.
Référents historiques et sociologiques
Plusieurs ouvrages permettent d'enrichir et d'appuyer l'interprétation des
publicités étudiées et de la rattacher au contexte socio-politique, économique et culturel
de l'époque, soit le Québec de 1975 à 2000. Certains écrits dépeignent le Québec dans
une perspective historique, alors que d'autres le font selon un angle plus sociologique.
Toutefois, ces ouvrages ont un point en commun : ils sont tous l'œuvre d'auteurs
québécois.
Dans le deuxième tome de leur ouvrage Histoire du Québec contemporain,
intitulé Le Québec depuis 1930, Linteau et al. (1986 et 1989), traitent, comme le titre
l'indique, de l'évolution du Québec sur une période de six décennies. La visée des
auteurs est de comprendre comment s'est formé le Québec actuel en observant son
développement. L'ouvrage est subdivisé en trois grandes parties : la crise économique de
1930 et la Deuxième Guerre mondiale; l'après-guerre et le règne « duplessiste »; la
Révolution tranquille et le Québec contemporain. L'intérêt de ce volume est son
approche par thématiques, qui permet de bien saisir l'évolution historique de chacune des
sphères de la société : la politique, l'économie et la culture, entre autres. Le propos des
auteurs est par ailleurs appuyé par de nombreuses données statistiques et des
photographies d'époque.
Dans le même ordre d'idées, dans Le Québec en jeu : Comprendre les grands
défis, sous la direction de Gérard Daigle (1992), une cinquantaine d'auteurs se penchent
sur les transformations qu'a vécues le Québec depuis 1960. Le propos, encore une fois
disposé par thématiques, est construit autour d'une triple perspective : tensions, enjeux, et
défis. La spécificité de cet ouvrage réside dans le fait que les auteurs ne se contentent pas
de reconstituer l'histoire chronologique du Québec depuis 1960, mais s'efforcent aussi de
prévoir les enjeux et les grandes tendances des années à venir en se fondant sur le passé.
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Par exemple, abordant le thème de l'emploi, Cousineau et Fortin (1992) font le constat
que le marché de l'emploi n'est pas reluisant au Québec à la fin des années 1980, le taux
de chômage étant élevé (tensions). Ils tentent donc d'évaluer les possibilités de voir le
taux de chômage diminuer dans les années futures (enjeux), en établissant les paramètres
optimaux qui permettraient d'atteindre cet objectif (défis).
Dans Les mémoires québécoises, Jacques Mathieu et Jacques Lacoursière (1991)
caractérisent l'identité collective québécoise, passée et moderne, à travers une approche
originale : les mémoires collectives. Celles-ci renvoient au « savoir de la société sur elle-
même. [La mémoire collective] définit "ce que nous sommes à la lumière de ce que nous
ne sommes plus", et que parfois nous savons n'être plus. » (Lacoursière et Mathieu, 1991,
p. 20, citant l'historien français Pierre Nora) En d'autres termes, les auteurs présentent,
dans cet ouvrage, l'histoire des Québécois telle que ceux-ci se la rappellent et la
transmettent. Cette manière de faire permet de comprendre comment l'identité
québécoise a été construite et ce sur quoi elle s'appuie, tout en offrant la possibilité
d'approcher l'histoire du Québec selon une perspective moins stricte que la chronologie
historique. L'ouvrage analyse le présent à la lumière du passé et contient, entre autres,
des références aux principaux mythes fondateurs du Québec, de même que plusieurs
éléments culturels tirés de la vie quotidienne.
Le Collectif Clio a publié, en 1985, L'Histoire des femmes au Québec depuis
quatre siècles. Les quatre historiennes, Marie Lavigne, Jennifer Stoddart, Micheline
Dumont et Michèle Jean, retracent le parcours des femmes au Québec, en tentant de
l'expliquer. L'ouvrage est divisé en quatre périodes; c'est la dernière, de 1969 à 1979, qui
apparaît la plus pertinente pour la présente recherche. On y traite de l'implantation du
nouveau féminisme au Québec, caractérisé par la radicalisation des revendications
féministes qui « vise[nt] l'abolition totale de la domination des hommes sur les femmes,
que ce soit dans les rapports sexuels, au sein de la famille, dans le monde du travail ou
dans l'image qu'on présente des deux sexes dans les médias » (Collectif Clio, 1985,
p. 479). Le mouvement est né aux États-Unis, mais s'est rapidement étendu à tout
l'Occident. Cet ouvrage permet de cemer les stéréotypes sexuels féminins, de même que
les grandes étapes de l'émancipation des femmes au Québec, mais aussi d'accéder à la
perspective féministe de l'histoire du Québec.
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L'ouvrage de Françoise Têtu de Labsade, Le Québec, un pays, une culture (2000),
vise à définir les principaux traits de la culture québécoise. Il se distingue par son
approche « globale » ; ni historique, ni ethnographique, pas même sociologique, cette
approche permet d'aborder la culture québécoise dans toute sa complexité. Par ailleurs,
l'auteure aborde des thèmes rarement fréquentés par les historiens; à travers les arts
visuels (architecture, mobilier, peinture, etc.) et les arts populaires (chanson, musique,
danse et cinéma), Tétu de Labsade, professeure de civilisation et de littérature
québécoises, évoque un Québec multidimensionnel et trace un vaste portrait de la culture
et des valeurs québécoises.
Dans son ouvrage à vocation ethnographique intitulé Les Québécois, Marcel
Rioux (1974) présente « le portrait qu'un Québécois brosse des Québécois ». (Rioux,
1974, p. 3) Plutôt que de chercher à deviner où va V« homo quebecensis », l'auteur
tente plutôt de comprendre d'où il vient. C'est donc par un long retour en arrière,
jusqu'aux origines en fait, que le sociologue dresse le portrait de ses concitoyens. Cet
ouvrage permet d'aborder la dimension humaine, « caractérielle », des Québécoises et
des Québécois.
La revue spécialisée Cahiers de recherche sociologique, publiée par le
Département de sociologie de l'Université du Québec à Montréal, a consacré un numéro
entier à l'identité québécoise. Intitulé « Être ou ne pas être québécois » (1995), ce numéro
spécial rassemble les textes de nombreux sociologues qui, par une approche théorique,
définissent la nation québécoise à travers l'histoire de sa formation et présentent les défis
qui attendent le Québec en démontrant sa spécificité et ses caractéristiques, le tout dans
une perspective pré-référendaire et souverainiste.
Finalement, avec Les 36 cordes sensibles des Québécois d'après leurs 6 racines
vitales, Jacques Bouchard (1978) poursuivait le but avoué d'offrir aux Québécoises et
aux Québécois une grille d'interprétation qui leur permettrait de décoder les messages
leur parvenant des communicateurs de tout acabit; bref, de mieux se connaître en tant que
peuple. Née de la volonté de Bouchard de « démontrer à un auditoire d'annonceurs
anglophones que la publicité créée au Québec est plus efficace que "l'autre", traduite en
"Toronto French" », la grille proposée constitue un portrait des Québécois esquissé à
Expression de Marcel Rioux.
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l'aide de 36 traits de caractère ou eomportements sociaux, eux-mêmes issus de six
■JA -JC ■î'T "ÎO
« racines vitales » : terrienne , minoritaire , nord-américaine , catholique , latine et
française. Bien que cet ouvrage remonte déjà à plus d'un quart de siècle, il n'en demeure
par moins une référence presqu'incontoumable lorsqu'il est question de caractériser la
culture publicitaire québécoise.
État de la question
Les études sur la publicité sont très nombreuses, probablement en raison de la
controverse entourant ce sujet. Par contre, la majorité de ces recbercbes consistent en des
études d'impact ou d'effets s'inscrivant dans le champ des études bébavioristes. En outre,
les recbercbes traitant de la publicité dans sa totalité (texte et image) ou des valeurs dans
la publicité sont fort rares; celles qui se concentrent sur la représentation ou qui accordent
une place prépondérante au contexte, encore plus. Dans les prochaines pages, nous
présentons quelques études qui sont liées de près ou de loin au sujet de cette recherche et
qui ont été publiées au cours des demières années.
La recherche de Danielle Tremblay, Le discours médical et l'image de la
féminité : les publicités pharmaceutiques dans les revues Châtelaine et Médecin du
Québec (1965-1980) (1992), est celle qui avoisine le plus la nôtre. L'auteure y démontre,
à travers une analyse sémiotique, que « [l]e rythme des changements affectant la position
des femmes dans la société québécoise, l'évolution des luttes féminines dans un contexte
d'effervescence sociale se sont trouvés réfutés, contredits, altérés ou reproduits de façon
caricaturale par certains discours ». (Tremblay, 1992, p. 95) Pour ce faire, Tremblay a
mis en parallèle le contenu du discours des annonces publicitaires (aspects graphiques et
iconiques) avec le contexte historique et social des luttes féministes. Elle a ainsi identifié
le grand conservatisme du discours publicitaire relatif aux femmes, qui « ne reprodui[t]
jamais (ou si peu) dans [ses] images ou [ses] textes les signes de certaines réalités
Les Québécois sont en harmonie avec la nature.
« Pour son plus grand malheur, c'est en entretenant le sentiment d'être inférieur que le Québécois vit cette
situation. » (Bouchard, 1978, p. 35)
Géographiquement (avec ce que cela signifie au point de vue culturel) et dans ses institutions.
Malgré la défection des églises, les Québécois sont profondément marqués par le catholicisme, ce qui est notable,
entre autres, par leurs noms... et leurs jurons.
Les Québécois sont émotifs et instinctifs.
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sociales : les extrêmes du travail urbain; les luttes syndicales; l'éclatement de la famille et
la garde des enfants; rouverture des mœurs sexuelles. » (Tremblay, 1992, p. 93)
Dans le même ordre d'idées, Florence Noyer (1992), dans Femmes, stéréotypes et
société : analyse du discours publicitaire du magazine ELLE-Québec de 1989-1990,
étudie « l'image des femmes véhiculée dans [ELLE-Québec] tant au niveau publicitaire
qu'au niveau éditorial ». (Noyer, 1992, Résumé) L'objectif principal de son étude est de
vérifier si le discours publicitaire et éditorial publié dans ELLE-Québec est conforme au
« paradigme québécois féminin ». (Noyer, 1992, p. 92)
Après avoir effectué l'analyse sémiologique de 40 publicités et d'un reportage,
l'auteure en arrive à la conclusion que le discours publicitaire diffuse trois images
stéréotypées des femmes :
[L]a femme corps-objet : sexy, sensuelle et provocante. La femme séductrice :
belle, séductrice et sophistiquée, et enfin, la femme-naturelle : jeime, sportive,
décontractée, enjouée, passionnée, qui a une attitude égalitaire par rapport à
l'homme dans sa façon de s'habiller, image qui se conjugue souvent avec des
images sensuelles^^ [...]. (Noyer, 1992, p. 88)
Par ailleurs, « le contenu rédactionnel véhicule un modèle féminin, celui de la
femme-natiurelle, défini comme le stéréotype culturel québécois et qui est, en même
temps, compatible avec les valeurs dominantes sur lesquelles se base la publicité ».
(Noyer, 1992, p. 90) Si ce discours est plus conforme au paradigme féminin québécois, il
n'en demeure pas moins hors de la réalité telle que la vivent les Québécoises. Pourtant,
toujours selon Noyer, « si un tel discours est accepté par les lectrices québécoises, c'est
parce qu'il est à l'image du discours féminin actuel ». (Noyer, 1992, p. 96)
Le mémoire de Nadia Frigui, en administration des affaires, intitulé Étude
comparative des messages publicitaires canadiens. Comment la dimension culturelle
« individualisme / collectivisme » se réflète-t-elle dans les publicités anglophones et
francophones? (2001), consiste en une analyse de contenu visant à vérifier si «les
différences culturelles entre le Canada francophone et le Canada anglophone (en
particulier concernant la dimension individualisme versus collectivisme) se reflètent dans
les annonces publicitaires et si c'est le cas, comment elles évoluent dans le temps. »




contenues dans les publicités (l'accent étant mis sur la dimension collectivisme /
individualisme) et du style créatif utilisé, de même que l'observation de leur évolution
dans le temps.
L'auteure analyse un corpus de 506 publicités imprimées de 1976 à 2000 et de
317 publicités télévisées de 1976 à 2001, chacune des deux parties du corpus étant
également composée d'annonces publicitaires anglophones et francophones. En ce qui a
trait au contenu valoriel des publicités, Frigui en vient aux résultats suivants :
o « Les publicités canadiennes francophones véhiculent généralement des
valeurs plus collectivistes que les publicités canadiennes anglophones, alors
que ces dernières véhiculent généralement des valeurs plus individualistes que
les annonces francophones.
o « Les références au statut social se sont avérées [...] plus habituelles dans les
publicités imprimées anglophones que dans les publicités imprimées
francophones.
o « Les annonces francophones ont plus tendance à être émotionnelles que les
annonces anglophones, alors que ces dernières présentent plus souvent
certains éléments rationnels et informationnels. » (Frigui, 2001, p. xi)
En ce qui a trait à l'évolution du contenu des publicités, l'auteure constate que la
présence des valeurs collectivistes dans la publicité imprimée francophone, de même que
la référence au statut social et l'émotivité, sont en baisse. Ces résultats permettent à
l'auteure de conclure que «toute évolution touchant les valeurs culturelles du Canada
francophone ou du Canada anglophone va se répercuter au niveau du contenu des
messages publicitaires. » (Frigui, 2001, p. 236)
L'utilisation des enfants dans la publicité est le sujet de la thèse de Valérie
Gideon, From Incest to Narcissism : the Ideological Evolution of Child Imagery in
Advertising (1996). L'auteure y présente «l'évolution historique de la pensée et de
l'idéologie [concernant] l'enfant [et] présentées dans la publicité. [...] [L]a relation
parent-enfant [y] est étudiée selon les facteurs déterminants du narcissisme, du complexe
d'Œdipe et du tabou de l'inceste. » (Gideon, 1996, p. i) Ainsi, l'idéalisation de la
jeunesse serait utilisée par l'industrie de la publicité dans le but de suggérer des valeurs
telles que le renouvellement, la beauté, l'innocence, la sincérité et la rédemption dans les
pratiques de consommation. De plus, l'enfant est de plus en plus érotisé, et ce, soutient
l'auteure, dans le but d'exacerber le tabou de l'inceste chez le consommateur.
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Dans son étude en communications intitulée Behind the smile : Reading cultural
values in Thaï advertising (2002), Chompunuch Punyapiroje cherche à démontrer
comment les valeurs nationales sont exprimées dans les messages et contextes
publicitaires thaïs. Punyapiroje en vient à la conclusion que les valeurs se trouvant dans
la publicité découlent tout naturellement du contexte duquel elles sont tirées et que celui-
ci est nécessaire à la création publicitaire : « [Njational culture is an important factor in
developing advertising creative stratégies. » (Punyapiroje, 2002, p. 6)
Pour en arriver à cette conclusion, l'auteur a appliqué la liste des neuf valeurs
nationales thaïes'^® découvertes par Komin'^* à un corpus de 225 publicités télévisées. Il
ressort de l'analyse que cinq des neuf valeurs de la liste de Komin sont majoritairement
présentes dans le corpus. De même, deux valeurs (le fait de prendre soin de sa famille et
l'économie), absentes de la liste de Komin, occupent une place importante dans le
paysage publicitaire thaï. L'auteur en explique la présence par l'influence grandissante de
l'Occident sur la civilisation orientale, de même que par d'autres facteurs extemes.
Toujours dans le domaine des communications, Kimberly Ann Paul étudie, dans
The more we know, the more we see : Context and culture in 1920s print advertising
(2001), la manière dont la publicité américaine a graduellement absorbé le langage figuré
du mouvement contemporain d'art moderne. Dans sa recherche en deux temps, l'auteure
analyse et catalogue 2806 publicités publiées entre 1921 et 1931. Elle étudie ensuite une
campagne majeure de publicité ayant eu lieu en 1929. Cette partie de l'analyse, étayée
par des documents de l'agence publicitaire Batten, Barton, Durstine and Osbom, permet
de :
1- Contextualiser la campagne par rapport aux facteurs extemes ayant pu
l'influencer;
2- Identifier les buts de la campagne grâce à de la documentation historique;
3- Examiner la symbolique des publicités, à la fois à travers l'image et le texte.
Cette manière unique de faire permet de démontrer l'importance du contexte dans
la création publicitaire, de même que dans son analyse, qui n'en devient que plus fiable :
Ces valeurs sont les suivantes : 1- l'ego, 2- la reconnaissance dans les relations, 3- la douceur dans les relations
interpersonnelles 4- la flexibilité et la faculté de s'ajuster, 5- la religion et la stabilité psychologique, 6- l'éducation
et la compétence, 7- l'interdépendance, 8- le plaisir et 9- le succès et l'accomplissement
Komin est un chercheur thaï qui, en 1973, a adapté la recherche de Michael Rokeach (1973) à sa propre culture.
Rokeach avait dressé une liste des 18 valeurs prépondérantes de la société américaine en utilisant des données
provenant d'entrevues, de même que des caractéristiques personnelles {personal trait words) conceptualisés par
Andersen en 1968.
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The method of discussing a campaign or individual advertisemerits within an
historical multicontextual frame stresses the importance of situating an ad within
its historical setting. Within this context, authorial intent and meaning can be
studied, offering multi-layered and robust interprétations. (Paul, 2001, Résumé)
Le mémoire de maîtrise en administration de Mohamed Tadir, Une analyse
comparative du contenu culturel des messages publicitaires marocains et québécois
(1995), traite quant à lui de la « présence de la culture dans les messages publicitaires
télévisés marocains et québécois ». (Tadir, 1995, Résumé) L'auteur a ainsi étudié la
présence des dimensions culturelles que sont la langue (français vs québécois au Québec;
dialecte marocain vs arabe ou français au Maroc), les orientations des valeurs culturelles
(individualisme-collectivisme, masculinité-féminité, orientation du temps'*^, contrôle de
l'incertitude''^, orientation de l'activité"''' et relation de l'homme avec la nature), les
productions culturelles (décor des annonces, habillement des personnages et musique
d'accompagnement) et les normes (représentation des mœurs, coutumes et traditions)
dans 173 messages publicitaires télévisés. 11 en conclut que « les orientations des valeurs
culturelles qui sont à la base des croyances dans une culture ne sont pas très utilisées dans
les messages publicitaires marocains et québécois » (Tadir, 1995, p. 92), sauf en ce qui a
trait aux dimensions individualisme-collectivisme et masculinité-féminité.
Finalement, dans son étude communicationnelle At the turn of the century : The
frequency and portrayal of African Americans in mainstream fashion magazine
advertising (2001), Luis M. Salazar se penche sur la représentation des Afro-Américains
dans la publicité aux États-Unis. L'auteur y fait une analyse de contenu de 950 publicités
tirées de trois magazines de mode américains dans le but d'observer la fréquence de
publicités présentant des Afro-Américains, de même que la manière dont ceux-ci y sont
présentés. 11 en conclut que, malgré une augmentation notoire du nombre de publicités
présentant des Afro-Américains, certaines inconsistances dans la représentation de ceux-
ci dans la publicité peuvent toujours être remarquées, notamment en ce qui a trait à la
relation entre caucasiens et Afro-Américains et aux stéréotypes véhiculés à propos de
ceux-ci.
Valorisation du passé, du présent ou du futur.
Tolérance plus ou moins grande de la collectivité envers l'incertitude.
Action vs réflexion.
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Il est intéressant de constater que tous ces chercheurs, de domaines aussi
différents que les communications et l'administration, semblent considérer la publicité en
tant que reflet ou véhicule culturel, et non en tant qu'influence. D'ailleurs, tant Danielle
Tremblay (1992) que Florence Noyer (1992) constatent la prédominance d'un discours
publicitaire conservateur, qui n'est donc nullement porteur de nouvelles valeurs sociales.
Ce chapitre nous a permis de cerner la notion de publicité, de même que les
débats qui l'entourent, et de distinguer ses trois fonctions : fonction d'information, liée à
sa visée commerciale; fonction sociale, idéologique, en ce qu'elle est un véhicule
idéologique; et fonction culturelle puisque la publicité, en plus de refléter les référents
culturels dominants, participe aussi à leur diffusion.
Nous avons par ailleurs jeté les bases théoriques de notre recherche, qui s'inscrit,
rappelons-le, dans le vaste champ des études culturalistes, plus précisément dans le
domaine de la représentation. En outre, nous avons défini la culture de manière à la fois
sociologique et anthropologique : celle-ci renvoie à tout ce qui, partagé et transmis,
constitue les fondements de la société et en assure la pérennité. La culture, abstraite, peut
être comprise à travers des signes, les référents culturels (mythes, stéréotypes, symboles)
et les valeurs qui constituent les outils d'analyse privilégiés des études culturalistes.
Nous avons aussi délimité le cadre théorique, à la fois historique et sociologique,
dans lequel s'insère notre recherche en rappelant, un à un, les principaux ouvrages qui
permettent de recréer la toile de fond socio-économique, politique et culturelle des
périodes analysées.
Finalement, dans l'état de la question, les principales études effectuées depuis
quelques années dans les domaines des valeurs dans la publicité et de la représentation
publicitaire ont été recensées et brièvement résumées. Nous avons ainsi pu constater que
rares sont les recherches qui étudient la publicité dans sa globalité (texte et image), de
même que le contexte historique de sa production et de sa publication.
Dans le prochain chapitre, nous rapportons les résultats de l'analyse de contenu,
qui nous a permis de dégager les grands courants marquant les six périodes étudiées.
Chacune de ces périodes fait l'objet d'un portrait individuel; les six portraits seront




L'analyse du contenu des annonces vise à faire émerger les grandes tendances
marquant les périodes étudiées : 1975, 1980, 1985, 1990, 1995 et 2000. Dans ce chapitre,
nous rapportons les résultats de l'analyse, dans le but de tracer un portrait de chacune des
six périodes en ce qui a trait aux valeurs, aux préoccupations et aux intérêts des
Québécoises et des Québécois, tels qu'ils sont reflétés dans la publicité. 11 convient par
contre d'établir, en premier lieu, les paramètres qui ont encadré l'élaboration du corpus
d'analyse.
Les annonces ont été recueillies sur la base des critères suivants : elles doivent soit
provenir d'un annonceur québécois, soit faire explicitement mention du Québec, dans le
texte ou dans l'image qui l'accompagne. En tout, ce sont 190 publicités de tous formats
(de 1/8 de page à une page double) qui sont retenues pour fins d'étude. Pour simplifier
l'analyse, le corpus est subdivisé en dix catégories, forcément inégales vu les critères de
sélection :
• Alimentation (44 annonces); • Publicité sociétale,
•  Éducation (7 annonces); gouvernementale et engagée
•  Énergie et ressources (16 annonces);
naturelles (18 annonces); • Télécommunications
• Médias (15 annonces); (9 annonces);
•  Services financiers et • Tourisme (29 annonces);
bancaires et assurances • Santé et beauté (5 annonces);
(44 annonces); • Divers (3 annonces).
Puisqu'aucune annonce répondant aux critères de sélection n'a été écartée, le
nombre de publicités retenues varie aussi d'une année à l'autre :
•  1975 : 22 annonces • 1990 : 48 annonces
•  1980 : 26 annonces • 1995 : 29 annonces
•  1985 : 30 annonces • 2000 : 35 annonces
Ce corpus exhaustif peut être considéré comme représentatif puisqu'il contient
toutes les publicités répondant aux critères de sélection qui ont été recensées dans les
deux magazines à Tétude'^^. Aucune publicité correspondant au «profil » recherché n'a
été rejetée ou éliminée lors de la collecte des données.
Dans ce chapitre, nous présentons les résultats obtenus par l'analyse de contenu
en décrivant les grands courants marquant chacune des périodes étudiées.
' Le corpus détaillé peut être consulté aux annexes I (catégorisation) et II (présentation).
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1975
En observant les annonces de 1975, on remarque deux tendances dominantes, soit
la personnalisation, évoquée par le grand nombre d'individus représentés et par
l'utilisation du pronom personnel « nous » (ou de son équivalent impersonnel, « on ») de
manière inclusive et collective, de même que la valorisation de la collectivité. On peut
aussi constater la présence de quatre thèmes secondaires : l'économie, la croissance
(économique ou physiologique), l'amour et les préoccupations environnementales.
Personnalisation
La première tendance qui se dégage des annonces de 1975 est la présence
généralisée des personnes. Par exemple, la majorité des annonces mettent en scène des
individus plutôt que de présenter le produit ou le service annoncé. Ces individus sont de
tous âges : les annonces de La Métropolitaine (annonce 66), du ministère de l'Industrie et du
Commerce (annonce 68) et de Radio-Canada (annonce 162) montrent des enfants, alors que
d'autres annonces, celles de Radio-Canada (annonce i6i), de Kraft (annonce 2) et de
Coronation (annonce 3), présentent des personnes âgées. Dans les autres annonces, on
rencontre principalement des adultes d'âge moyen.
On retrouve aussi des individus sans âge ou sans visage. C'est le cas de l'annonce
d'Hydro-Québec (annonce 48), dans laquelle les personnages sont de simples silhouettes, de
même que l'annonce de Radio-Canada (annonce 164), où les individus sont photographiés
dans des situations d'ensemble qui ne permettent pas de leur donner un visage ni une
identité propres. Finalement, l'annonce de l'Université du Québec (annonce 176) est illustrée
par une photographie en noir et blanc, floue, représentant une foule.
Si quelques-unes des personnes présentées sont connues, la majorité d'entre elles
sont des gens ordinaires placés dans des situations quotidiennes, peu originales et se
déroulant principalement à l'intérieur. Kraft (annonce i), Coronation (annonce 3) et Radio-
Canada (annonces 161 et 162) montrent dcs personnages à la maison, SunLife (annonce 64), La
Métropolitaine (annonce 69) et Radio-Canada (annonce 164) choisissent plutôt de les placer en
situation de travail. Finalement, les personnages de l'annonce du ministère des Finances
du Québec (annonce 70) sc trouvcut dans une banque.
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Par ailleurs, notons que les femmes sont placées dans des situations
traditionnelles : elles sont aux côtés d'un homme dans les armonces du ministère des
Finances du Québec (annonce 70), de Kraft (annonce 1) et de Radio-Canada (annonce 161), dans le
rôle de secrétaire dans l'armonce de SunLife (annonce 64) et de femme à la maison, symbole
d'hospitalité dans l'annonce de Coronation (annonce 3). En outre, la femme qui fait partie de
l'équipe de la firme d'architectes Jacques Roy Limitée (La Métropolitaine, annonce 69) a un
statut indéfini : est-elle architecte ou secrétaire? On ne retrouve pas, dans ces annonces,
de femmes exerçant un métier non traditionnel, pas plus que des femmes « libérées »,
émancipées. La seule exception à cet état de fait est l'annonce d'Air France (annonce 132),
qui demeure malgré tout assez conventionnelle : le personnage présenté, Carole Risch, est
présentée comme « producteur [et non « productrice »] de disques ».
Dans un autre ordre d'idées, on remarque, au-delà de la présence notable
d'individus dans les annonces, une tendance marquée à la personnalisation : plusieurs des
personnages mis en scène ont un nom et une vie propre; ils ne sont pas anonymes.
L'annonce de La Métropolitaine (annonce 69) raconte la petite histoire de Jacques Roy,
patron d'une firme d'architectes-conseils de Moncton; celle d'Air France (annonce 132)
rapporte le témoignage de Carole Risch. Les citations, avec ou sans chevrons, appuient
cette tendance à la personnalisation et permettent d'affirmer que ces gens ne sont pas de
simples figurants, mais ont véritablement quelque chose à dire :
o « "Il faudrait marcher un bon bout de chemin pour trouver meilleur que le
bon goût de la Margarine Parkay. " » (Margarine Parkay, annonce 2)
NOTE : La citation est accompagnée du nom et de la photographie du
comédien Ovila Légaré.
o «"La compagnie Coronation m'a demandé si je trouvais que leurs nouveaux
cornichons étaient vraiment améliorés. [...] Goûtez-y, je vous y invite!" »;
«"Ça c'est du croquant" » (Coronation, annonce 3)
NOTE ; La citation est accompagnée de la signature et de la photographie de
Jehane Benoît, auteure de livres de euisine.
o «"Radio-Canada ne nous coûte que 5 cents par jour." » (Radio-Canada, annonce
161)
o «"Paris aime les Québécois. " » (Air France, annonce 132)
NOTE : Le texte entier est placé entre chevrons et rédigé à la première
personne du singulier; il est accompagné du nom et de la signature de Carole
Risch, « producteur de disques ».
o  « Moi aussi, je participe à l'activité écono m.i.C. » (ministère de l'industrie et du
Commerce, annonce 68)
NOTE : Ces propos émanent de la fillette « porte-parole » du Ministère.
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En outre, les annonces de Kraft (annonce 2) et de Coronation (annonce 3) mettent en
scène deux personnes connues et aimées par le public québécois : Ovila Légaré, qui tenait
le rôle du pére Didace Beauchemin dans le téléroman Le Survenant, et Jehane Benoît, qui
a publié plusieurs livres de recettes et animé des émissions culinaires à la radio et à la
télévision dans les années 1950 et 1960. Encore une fois, cette manière de faire augmente
l'impression de personnalisation.
Par ailleurs, un sentiment de proximité se dégage des annonces : les gens
présentés sont souriants et ouverts; ils semblent heureux de faire ce qu'ils font et d'être là
où ils sont. C'est le cas, par exemple, de la scène qui est dépeinte dans l'annonce du
ministère des Finances du Québec (annonce 70) : tant le couple qui est au comptoir de la
banque que l'homme qui travaille derrière sourient; ils semblent en outre détendus.
Dans un ordre plus technique, on remarque que les individus sont généralement
photographiés de face (ou de demi-profil), mais dans des plans peu rapprochés, sauf en ce
qui a trait aux enfants. On traduit probablement ainsi une certaine retenue collective : les
Québécois se reconnaissent et s'apprécient, mais ils gardent quand même une certaine
réserve face à l'intimité d'autrui - et un certain respect pour cette intimité, surtout
lorsqu'il s'agit de persormes âgées, comme dans l'annonce de Radio-Canada (annonce 161).
En ce qui concerne les enfants, les plans rapprochés évoquent l'attachement que les
Québécoises et les Québécois leur vouent.
Finalement, les personnages sont mis en situation de manières très diversifiées.
Ainsi, alors que Coronation (annonce 3), SunLife du Canada (annonce 64) et le ministère de
l'Industrie et du Commerce (annonce 68) présentent des personnes seules, plusieurs autres
annonceurs illustrent leur propos par la présentation de petits ou grands groupes :
o Des couples :
•  L'annonce de Kraft (annonce i) met en scène un couple à l'heure du
déjeuner.
•  Celle du ministère de l'Industrie et du Commerce (annonce 70) montre un
couple au comptoir bancaire.
• Radio-Canada (annonce 161) utilise la photographie d'un couple âgé qui se
berce.
o Des familles :
• Hydro-Québec (annonce 47) illustre une sortie de famille : l'homme porte un
panier à pique-nique et un appareil photo en bandouillère.
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• Une deuxième annonce de Radio-Canada (annonce 162) montre trois enfants
qui regardent la télévision. Ils pourraient être frères et sœur.
o Des équipes de travail :
•  L'annonce de SunLife du Canada (annonce 64) est illustrée par la
photographie d'un homme, derrière lequel sont dessinées plusieurs
personnes au travail.
•  La Métropolitaine (annonce 69) présente un petit groupe de personnes. Le
texte indique qu'il s'agit d'une équipe de travail.
o Des foules :
•  Des silhouettes dessinées illustrent l'annonce d'Hydro-Québec (annonce 48).
•  Le fond de l'annonce de l'Université du Québec (annonce 176) est constitué
de la photographie floue d'une foule, en noir et blanc.
Les personnes seules apparaissant moins souvent que les groupes, on pourrait dire
que l'individu est généralement présenté, dans la publicité de 1975, comme partie
intégrante d'une collectivité, quelle qu'elle soit.
Collectivité
La deuxième tendance majeure qui émerge des annonces de 1975 est l'utilisation
généralisée des pronoms « nous » et « on ». Ceux-ci sont à la fois collectifs et inclusifs,
c'est-à-dire qu'ils renvoient à un groupe de personnes dont le public-cible et l'aimonceur
font partie, par opposition au « nous » de modestie qui renvoie à un individu unique. Ils
sont aussi - et surtout - identitaires, c'est-à-dire qu'ils font appel au sentiment
d'appartenance de l'individu à un groupe dormé
Ainsi, bien que le texte des annonces recoure généralement à l'interpellation
(utilisation du pronom « vous ») quand l'annonceur s'adresse au public (c'est le cas des
annonces d'Hydro-Québec (annonce 46) :«Àu fil des heures, le chauffe-eau Cascade
produit l'eau chaude nécessaire à toutes vos activités^^. » et du P'tit Québec (annonce i) :
« Pour amadouer votre grand Québécois... du P 'tit Québec 1 », par exemple), on retrouve
le « nous » inclusif dans plusieurs titres et slogans :
o Dans l'annonce d'Hydro-Québec (annonce 46), le slogan armonce : « On est
HydroQuébécois ». Ce « on » fait référence aux Québécoises et aux
Québécois, en tant que collectivité.
46 Dans tous les extraits d'annonces présentés, le caractère gras indique un soulignement de notre part.
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o Le titre de l'armonce du ministère de l'Industrie et du Commerce (annonce 68)
est « et si l'on grandissait ensemble... », où « on » renvoie au Québec. Cette
référence est par ailleurs appuyée par le propos du texte, notamment les
expressions « de chez nous » et « c 'est tous nous autres qui en profitons ».
o Le titre de l'annonce du ministère des Finances du Québec (annonce 70) suggère :
« Confions nos épargnes au Québec ». Encore une fois, « nos » renvoie aux
Québécoises et aux Québécois,
o Si le titre de l'annonce d'Hydro-Québec (annonce 47), « [NJous aimons la
visite », renvoie, en premier lieu, à l'annonceur, le propos du texte permet
d'étendre cette référence à l'ensemble des Québécoises et des Québécois :
« Quoi de plus agréable qu'une randonnée en famille. On en profite pour
rendre visite à la parenté, pour faire connaissance avec des lieux qui nous
sont inconnus ou pour revoir des sites qui nous sont agréables... »
o Dans les trois annonces de Radio-Canada, respectivement titrées « "Radio-
Canada ne nous coûte que 5 cents par jour. " » (annonce 161) et « Partout... pour
nous » (annonces 163 et 164), le pronom « nous » rcnvoic à tous les payeurs de
taxes québécois, qui participent au financement du télédiffuseur public,
o Finalement, le propos de l'annonce d'Air France (annonce 132), « "Vous savez,
on nous aime beaucoup à Paris. " », interpelle directement la collectivité
québécoise.
Le « nous » collectif sollicite un sentiment de collégialité et de proximité, en
incluant le public dans le propos de l'annonce et en jouant sur son sentiment
d'appartenance.
Économie
On remarque aussi, à cette période, une importante préoccupation financière. La
dimension matérielle est transversale : elle est omniprésente, évidemment, dans les
annonces de la catégorie « Services financiers et bancaires et assurances », mais elle la
transcende et se retrouve aussi dans les publicités d'annonceurs de tous les domaines
confondus.
Il semble que la dimension économique ait constitué im argument de vente très
fort en 1975. Ainsi, on constate que l'argumentaire de plusieurs annonces est axé sur la
justification de l'acte d'achat. Cette justification prend trois formes :
1. la mention du rapport qualité / prix;
2. dans le cas des produits financiers, la mention de leur rendement et des
garanties qui leur sont liées;
3. la démonstration de l'expertise des annonceurs et leur promesse d'intégrité.
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Le seul véritable exemple de justification de l'acte d'achat par la mention du
rapport qualité / prix se trouve dans l'annonce de Radio-Canada, puisque le télédiffuseur
public est le seul annonceur à afficher, de manière transparente, le coût lié à ses services :
« "Radio-Canada ne nous coûte que 5 cents par jour."» (annonce 161, Radio-Canada) Par
contre, si la préoccupation financière n'est pas toujours présentée en premier plan, elle est
parfois sous-jacente au propos. C'est le cas de l'annonce d'Hydro-Québec (annonce 49),
dans laquelle la dimension économique est présentée de manière à dériver de la
préoccupation environnementale: « [SJon isolation efficace conserve la chaleur et
permet de réduire la consommation d'énergie, donc d'économiser ». En déconstruisant
cet énoncé, on se rend compte de l'importance que prend l'incitatif financier : l'achat du
chauffe-eau Cascade donnera lieu à des économies en termes de coûts d'énergie.
En ce qui concerne le rendement et les garanties liés aux produits financiers, les
exemples sont explicites. Ainsi, le ministère des Finances du Québec (annonce 70) propose :
« Confions nos épargnes au Québec : Obligations d'épargne du Québec : Ça rapporte à
coup sûr»-, en d'autres termes, les risques reliés à l'achat d'obligations d'épargne du
Québec sont minimes et les bénéfices, assurés. La Métropolitaine (annonce 69) évoque ses
actifs en tant que garantie : « La Métropolitaine et ses $2 milliards d'investissements au
Canada [peut] donner [...] une solide garantie de sécurité. » Finalement, le ministère
des Finances du Québec (annonce 70) affirme que les obligations d'épargne du Québec
« sont encaissables en tout temps, à leur pleine valeur », ce qui constitue un autre type de
garantie, selon laquelle les économies seront disponibles au moment où l'épargnant en
aura besoin, et ce, sans pénalité.
La dimension la plus significative en ce qui concerne la justification de l'acte
d'achat est sans conteste l'effort des annonceurs pour démontrer leur compétence dans
leur domaine d'expertise, de même que leur intégrité,
o Compétence :
•  « Quand vous discutez avec un représentant de la Sun Life, c'est en fait
avec une équipe d'experts que vous comptez. [...] La SunLife est plus que
centenaire. C'est sa longue expérience et la qualité de son personnel
qu 'elle met aujourd'hui à votre service. » (annonce 64, SunLife)
•  « Depuis plus d'un siècle, La Métropolitaine aide les gens à préparer leur
avenir. » (annonce 66, La Métropolitaine)
•  « Le M.I.C. participe au développement et à la croissance des entreprises
de chez nous. Il en favorise l'expansion. À ces fins, plusieurs spécialistes.
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programmes de recherche et services de recherche sont mis à notre
disposition. » (annonce 68, ministère de l'industrie et du Commerce)
•  « Le cours Initiation à l'économie du Québec n 'a pas été préparé par un
seul enseignant, mais par une équipe de professeurs universitaires et
d'experts invités, assistés par des spécialistes d'autres disciplines
(pédagogie, techniques audio-visuelles). » (annonce 176, Université de Québec)
o  Intégrité ;
•  « L'Hydro-Québec ne produit ni ne vend le chauffe-eau Cascade; elle
vous le recommande parce qu'il produit la quantité d'eau chaude
nécessaire à satisfaire vos besoins, sans gaspillage. » (annonce 49, Hydro
Québec)
•  « Donnez-nous une petite demi-heure et nous vous déconseillerons peut-
être le P.E.E.R. [...] A fond et en toute vérité. » (annonce 65, La Métropolitaine)
•  « Nous voulons croître, oui, mais avec vous! Prêt industriel et commercial
à long terme et investissement [...] ces activités doivent répondre aux
besoins financiers des petites et moyennes entreprises de toutes les
régions du Québec. » (annonce 67, Desjardins)
Par ailleurs, la dimension économique est présentée tant à l'échelle individuelle
que collective ou nationale,
o  Individuelle :
•  « "Radio-Canada ne nous coûte que 5 cents par jour. " » (annonce 161, Radio-
Canada)
•  « [Le chauffe-eau Cascade] permet de réduire la consommation
d'énergie, donc d'économiser. » (annonce 49, Hydro-Québec)
o Collective :
•  « Le Québec promet. Parce que les industriels québécois promettent. »
(annonce 68, ministère de l'Industrie et du Commerce)
•  «Pour le Québec, l'électricité est un facteur de développement et
d'expansion économique de première importance. » (annonce 48, Hydro
Québec)
Les annonceurs semblent placer l'épargne personnelle sur le même pied que le
développement économique des entreprises et du Québec, peut-être parce que toutes ces
dimensions s'influencent réciproquement. En outre, en ce qui concerne la dimension
individuelle, notons que les personnages présentés appartiennent à la classe moyenne : il
n'y a pas de traces d'opulence dans les annonces, tout au plus des indices de bien-être et
de confort matériel.
Finalement, on peut affirmer que l'économie et la planification financière sont
présentées dans une perspective d'avenir. Le slogan de La Métropolitaine affirme :
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« [...] l'avenir, c'est tout de suite. » (annonces 65,66 et 69). En outre, le lien entre économie et
vision d'avenir pourrait expliquer que l'on retrouve des enfants dans certaines des
annonces qui traitent directement d'économie : celles de La Métropolitaine (annonce 66) et
du ministère de l'Industrie et du Commerce (annonce 68), par exemple.
Croissance
En 1975, la croissance est une tendance qui se retrouve tant dans les thèmes et les
mots utilisés que dans l'utilisation d'enfants pour illustrer le propos. En ce qui conceme
les mots utilisés, ce sont tantôt des références directes à la croissance (économique ou
physiologique), tantôt des renvois à la dichotomie petit / grand ;
O « Nous voulons croître, oui; mais avec vous! » (annonce 67, Desjardins)
O « et si l'on grandissait ensemble...» (annonce 68, ministère de l'Industrie et du Commerce)
O «Pour le Québec, l'électricité est un facteur de développement et
d'expansion économique de première importance. » (annonce 48, Hydro-Québec)
o « Un enfant. Un être qui apparaît dans votre vie et soudain se transforme en
adulte. » (annonce 66, La Métropolitaine)
O «Four amadouer votre grand Québécois... du P'tit Québec. » (annonce 1, P'tit
Québec)
O  « Un petit groupe peut avoir un grand plan de pension. » (annonce 69, La
Métropolitaine)
Les enfants s'accordent bien à cette perspective de croissance. Ainsi, la jolie
frimousse porte-parole du ministère de l'Industrie et du Commerce interpelle le public :
« et si l'on grandissait ensemble... » (annonce 68); la petite fille est déguisée en mariée dans
l'annonce de La Métropolitaine (annonce 66) et les trois enfants regardent la télévision dans
l'annonce de Radio-Canada (annonce 162). A ce titre, notons que la présence des enfants est
plus référentielle que participative : ceux-ci sont utilisés principalement pour illustrer les
propos relatifs à la croissance ou à l'activité évoquée.
Amour
Si les annonces de 1975 montrent des enfants, c'est que les Québécois les aiment.
Il s'agit d'ailleurs d'un indice d'un thème beaucoup plus largement perceptible - non pas
l'amour des enfants uniquement, mais l'amour sous toutes ses formes : amour de la vie,
lien, union, amour du travail, amour de la nature. Le thème de l'amour émerge
principalement de l'iconographie, mais quelques annonces utilisent aussi des mots à
consonance émotive. Ainsi, les annonces d'Hydro-Québec et d'Air France contiennent.
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dans leur titre, le verbe aimer : « nous aimons la visite » (annonce 47); « "Paris aime les
Québécois" » (annonce 132). Dans ce dernier exemple, l'iconographie renvoie elle aussi à
l'amour, puisque les images emboîtées de scènes touristiques de Paris forment un cœur.
Outre les publicités d'enfants dont il a été question plus haut, certaines annonces
mettent en scène des couples d'amoureux. Ainsi, Kraft (annonce i) présente un couple
s'enlaçant à la table du petit déjeuner, alors que l'annonce de Radio-Canada (annonce I6i)
met en scène un couple de personnes âgées qui se sourient tendrement. Finalement, dans
l'annonce du ministère des Finances du Québec (annonce 70), on voit un jeune couple qui
consulte un formulaire d'achat d'obligations - ce qui suggère qu'ils ont des projets
d'avenir communs.
La dimension humaine, il en a déjà été question, semble très importante en 1975.
Par conséquent, on pourrait dire que, au-delà de l'amour des enfants, au-delà du couple et
de la famille, les Québécois aiment les gens et, plus encore, ils s'aiment en tant que
collectivité.
Dans un autre ordre d'idées, le sourire des gens qui sont présentés en situation de
travail permet de supposer qu'ils apprécient ce qu'ils font. L'amour du travail est donc
une autre dimension du thème de l'amour. On le retrouve entre autres dans les annonces
de SunLife du Canada (annonce 64), du ministère des Finances du Québec (annonce 70) et de
La Métropolitaine (annonce 69).
Finalement, on trouve l'amour de la nature dans le slogan de l'annonce du
ministère de l'Agriculture (annonce 133) est «Adieu béton... Bonjour nature... ». De même,
l'annonce de Kraft présente Ovila Légaré (annonce 2) photographié en pleine nature; le
propos suggère d'ailleurs que la consommation de margarine Parkay donne
« l'impression d'être à la campagne. »
Cet amour de la nature amène certaines préoccupations environnementales. Cette
dimension constitue le dernier thème qui sera abordé dans la publicité de 1975.
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Préoccupations environnementales
Moins répandues qu'aujourd'hui, les préoccupations environnementales sont
quand même présentes en 1975, en particulier dans les annonces de la catégorie « Énergie
et ressources naturelles ». Ainsi, on fait mention d'économie d'énergie, en lien avec une
dimension financière, comme dans l'armonce d'Hydro-Québee (annonce 49) au sujet du
chauffe-eau Cascade : « il présente un autre avantage, financier celui-là : son isolation
efficace permet de réduire la consommation d'énergie, donc d'économiser. »
On remarque par contre une autre tendance, qui consiste à lier économie d'énergie
et sens des responsabilités. Ainsi, il est question de « gaspillage d'énergie » dans les
armonces d'Hydro-Québee (annonces 49 et 50) : « [I]lproduit la quantité d'eau nécessaire à
satisfaire vos besoins, sans gaspillage »; « [L] 'isolation est un moyen efficace de
remédier au gaspillage de l'énergie. » Le message est clair : les Québécois ont le
pouvoir, sinon le devoir, de « faire un usage judicieux de l'énergie électrique » (annonce
46, Hydro-Québec).
En conclusion, la période de 1975 est dominée par l'intérêt humain et l'identité
collective, illustrés par la présence étendue de personnes, souvent en groupe, et par
l'utilisation généralisée du pronom « nous ». En outre, 1975 a aussi été marquée par des
préoccupations d'ordre économique, mises en lumière par l'importante justification de
l'acte d'achat dans l'argumentaire publicitaire. Finalement, on constate l'émergence des
thèmes de la croissance, tant économique que physiologique, de l'amour sous plusieurs
formes (enfants, travail, nature) et des préoccupations environnementales.
Ces tendances évoluent dans le temps et, cinq ans plus tard, le constat est fort
différent. Ainsi, les valeurs se déplacent de l'appartenance sociale à la poursuite plus
individuelle du succès et du pouvoir.
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1980
L'analyse des annonces de 1980 permet de distinguer six tendances principales,
dont deux doubles dominantes : la première, contrôle et pouvoir; la seconde, luxe et
prestige. On constate ainsi une grande valorisation des gens d'affaires, qui dominent
comme une « classe » sociale puissante. Par ailleurs, le pouvoir entraîne la
reconnaissance sociale, laquelle est souvent liée au luxe et au prestige. Outre ces deux
tendances dominantes, on remarque la présence de quatre autres thèmes récurrents, soit la
tradition et les racines, la fête et le plaisir, l'ouverture sur l'extérieur et, finalement,
l'émancipation des femmes et la modernité.
Contrôle et pouvoir
La tendance dominante de la publicité en 1980 est une volonté marquée de
contrôle et de pouvoir, qui se traduit par la valorisation des gens d'affaires et de leur
statut de dirigeants : les individus visent à obtenir un certain contrôle sur les gens et sur la
matière. Cette valorisation du pouvoir se retrouve principalement dans le choix des mots
et se dénote de deux manières. Premièrement, les annonceurs reconnaissent le pouvoir
des gens d'affaires, de même que les droits qui en découlent et l'intérêt, pour les
« puissants », de se retrouver entre eux; deuxièmement (et inversement), les annonceurs
démontrent la maîtrise qu'ils ont eux-mêmes acquise au cours des années.
Par exemple, l'annonce de l'Hôtel Bonaventure (annonce 137) s'intitule « [V]ous êtes
toujours le patron »; ici, le terme « toujours » peut avoir deux significations distinctes : il
peut renvoyer à ime dimension temporelle, au sens de « à chaque fois » (comme dans
l'expression « Le client a toujours raison »), mais il peut aussi signifier « encore ». Dans
ce cas, le sens du titre serait que le client garde les privilèges qui lui sont impartis en tant
que patron, même lorsqu'il est à l'extérieur - et donc, qu'il demeure en contrôle de la
situation. Cette double signification n'est certainement pas innocente puisque l'annonce
cible les gens d'affaires. (On y fait mention que l'hôtel est situé dans le centre des
affaires de Montréal.)
Les annonces de l'Auberge de la Chaudière (annonces 134 et 138) vont dans le même
sens; par contre, dans ce cas, c'est dans l'idée générale de l'annonce plutôt que dans le
texte que se retrouve la notion de pouvoir. Ainsi, la première annonce présente un homme
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fhastré car son hôtel l'oblige à se «coucher trop tôt»; dans la seeonde, des pieds
dépassent d'un lit trop court. Les titres interpellent la clientèle cible : « Votre hôtel vous
envoie-t-il coucher trop tôt? »; « Devez-vous choisir un hôtel à votre taille? ».
L'annonceur affirme ainsi, implicitement, que, dans son établissement, le client a
toujours raison. Il s'agit donc, d'une certaine manière, de remettre le contrôle de eertains
éléments, tels que l'heure du coucher, entre les mains du client.
Le mouvement Desjardins (annonces 72 et 75) emboîte le pas à cette tendance. En
effet, il présente les femmes en tant que « force économique » (annonce 72) : dans les années
1980, les femmes ont véritablement commencé à prendre leur place sur le marché du
travail et ont ainsi obtenu un pouvoir d'achat accru. Le fait qu'un groupe soit qualifié de
« force économique » n'est pas négligeable : il signifie que les membres de ce groupe ont
une influence certaine sur l'économie. De la même manière, une autre annonce est titrée :
« Gens d'affaires, l'économie passe par vous... et par nous. Parlons-en! » (annonce 75).
C'est donc dire que l'on considère les gens d'affaires comme des personnes importantes
et puissantes puisque l'économie repose entre leurs mains.
L'annonce de l'hôtel Loews Le Concorde (annonce 140) va encore plus loin en
amenant l'idée que les gens d'affaires, qui ont du pouvoir, aiment se retrouver entre eux,
comme s'ils faisaient partie d'une classe à part. C'est ce que l'on peut déduire du titre et
du slogan de l'annonce: «Nous faisons l'affaire des gens d'affaires... vive la
compagnie! »; «Dans un grand hôtel, les gens d'affaires sont entre bonnes
compagnies. »
Un lien significatif s'établit entre « un grand hôtel » et les « gens d'affaires » le
pouvoir. Ainsi, les gens d'affaires sont « entre bonnes compagnies » au Loews parce
qu'ils y retrouvent leurs semblables. À ce sujet, notons l'ajout du pluriel à l'expression
« être en bonne compagnie », qui en dit long sur le sens de la phrase : il ne s'agit pas
seulement d'être bien entouré, mais d'être entouré des bonnes personnes - c'est-à-dire,
dans ce cas-ci, d'autres gens d'affaires ou d'autres entreprises.
Dans un autre ordre d'idée, l'annonce de Gaz Métropolitain (annonce 51) traite du
contrôle que l'annonceur a acquis sur la matière, ce qu'inspire le titre de l'annonce, « La
maîtrise de l'énergie», et les nombreux sous-titres : <•<La maîtrise-expérience», «La
maîtrise-technologie », « La maîtrise-finance » et « La maîtrise-avenir ». L'annonceur
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affirme que, parce qu'il a acquis l'expérience, la technologie et les ressources financières
nécessaires (notions de possession et de pouvoir), il est en mesure de contrôler l'énergie :
le gaz naturel.
Dans ce thème du pouvoir et de la prise de contrôle s'insère un sous-thème : la
prise en main de sa propre destinée et le pouvoir de choisir pour soi. Ce sous-thème est
présent dans plusieurs annonces, sous plusieurs formes, tant dans le choix des mots que
dans l'idée générale qui est véhiculée.
Par exemple, l'annonce de L'Impériale (annonce 73) porte sur l'augmentation du
nombre de divorces qui fait que « de plus en plus de femmes choisissent de prendre leur
destinée en main » pour garantir leur avenir plutôt que de laisser cet avenir entre les
mains des autres et de risquer ainsi de tout perdre dans l'éventualité d'un divorce. La
dimension de choix est importante dans ce texte, tout comme la prise de contrôle de sa
vie : personne ne pousse les femmes à contracter une assurance; il n'en tient qu'à elles de
le faire.
Les annonces de Fleishmarm et de Mazola vont dans le même sens en abordant la
dimension de la santé par l'angle du choix : Fleishmarm interpelle le public en
demandant : « Qu'avez-vous fait pour rester en forme aujourd'hui? » (annonce 6), tandis
que Mazola titre : « Mazola. Un choix bien sensé » (annonce 8). L'exercice physique et
l'alimentation saine découlent du choix personnel de prendre soin de soi, de faire
attention à sa santé; il s'agit donc de se prendre en main, de reprendre le contrôle de sa
vie.
Finalement, les annonces de Seagram évoquent aussi la dimension de prise de
contrôle de sa propre vie en présentant le cas de deux personnes qui se sont laissées
entraîner, par une suite de circonstances malheureuses, dans une consommation excessive
d'alcool. Ainsi, Seagram affirme : « [L]a modération lui serait d'excellent conseil s'il
veut conserver tant sa vigueur que sa présence d'esprit face à toutes ces nouvelles
difficultés» (annonce 108). De même, on avance qpQ«[c]'est à un professionnel
expérimenté que Claire doit confier son problème si elle veut le dominer » (annonce 109).
Le message sous-jacent est que chacun individu est maître de sa destinée et qu'il n'en
tient qu'à chacun de faire les choix qui s'imposent pour éviter les écueils.
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Luxe et prestige
De l'intérêt pour le pouvoir découle la préoccupation pour le prestige. Ainsi,
plusieirrs annonces de 1980 font non seulement référence au succès et à la reconnaissance
sociale, mais aussi au luxe que peuvent se permettre ceux qui ont acquis un certain statut.
Si plusieurs annonces qui abordent ce thème proviennent de chaînes hôtelières, le thème
transcende la catégorie « Tourisme » et se retrouve dans plusieurs aimonces de domaines
différents.
Le prestige et le luxe sont perceptibles à deux niveaux, soit dans l'iconographie et
dans les mots employés. Ainsi, le graphisme des annonces de la chaîne hôtelière Hilton
International (annonces 135, 136, 139 et 141), s'il n'est pas très élaboré, renvoie à la
sophistication et au luxe, que ce soit par le choix des couleurs ou par les scènes
représentées. Les annonces sont écrites en caractère jaune or sur fond brun ou pourpre; la
bordure des photographies est pourpre et, dans un cas, rouge. Le jaune or, de même que
le pourpre et le rouge, symbolisent la noblesse; de plus, alors que le rouge représente le
triomphe, le pourpre est symbole d'autorité et de pouvoir. Par ailleurs, deux annonces
(annonces 139 et 141) montrent des scènes renvoyant au prestige et au luxe : des couverts
sophistiqués frappé du « E » élisabéthain dans l'une et l'entrée de l'hôtel montréalais, où
un portier accueille des visiteurs dans l'autre.
La chaîne Hilton International n'est pas la seule à aborder les thèmes du luxe et
du prestige. En effet, l'annonce de l'hôtel Loews Le Concorde (annonce 140) est illustrée
par la photographie d'une luxueuse suite dotée d'un foyer et d'un escalier circulaire. La
suite est meublée avec goût et raffinement. De même, dans l'annonce de l'hôtel
Bonaventure (annonce 137), les personnages placés sur le toit de l'hôtel représentent le
personnel au service du client qui, comme le texte l'indique, devient ainsi le patron.
En ce qui concerne les mots employés, ils renvoient tant à la réussite qu'au luxe et
au prestige - et à ce qui en découle tout naturellement ;
O « De qualité supérieure » (Sealtest, annonce 9)
O « [A] la hauteur » (Fromagerie d'Oka, annonce 10)
O « [U]n hôtel à votre taille » (Auberge de la Chaudière, annonce 138)
O « [A] la hauteur de votre prestige » (dans le texte) (Hôtel Bonaventure annonce 137)
o «Au sommet de l'activité montréalaise. Au-dessus du réseau souterrain... »
(Hilton Canada / Hôtel Reine Elizabeth, annonce 135)
O « Toute l'élégance d'une époque... » (Hilton international Québec, annonce 136)
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O « [GJrande tradition hôtelière... » (Hilton Canada/Hôtel Reine Elizabeth, annonce 139)
O « Dans un grand hôtel, les gens d'affaires... » (Hôtel Loews Le Concorde, annonce 140)
o « [L]e savoir-faire de Hilton va au-devant de vos désirs. » (Hilton international /
Hôtel Reine Elizabeth, annonce 141)
Il semble donc que la publicité en 1980 ait été marquée par une grande
préoccupation pour la réussite et la reconnaissance sociales, de même que pour le luxe et
la sophistication.
Tradition et racines
Dans un tout autre ordre d'idées, plusieurs annonces renvoient à la tradition et aux
racines des Québécois. Elles proviennent, pour la grande majorité, d'armonceurs qui
oeuvrent dans le domaine alimentaire ou dans la fabrication d'alcool. Ainsi, l'annonce de
Kraft pour le fromage P'tit Québec (annonce 4), présente deux éléments traditionnels : une
planche sculptée à la main rappelant le travail des artisans de Saint-Jean-Port-Joli et la
référence, par le violon et les gravures sur la planche à fromage, aux reels traditionnels.
Dans le même ordre d'idées, le bois, qui entoure les fromages d'Oka (annonce lo), est au
cœur de notre histoire - et de celle des fromages, puisqu'on les laissait reposer sur des
planches de bois d'essences diverses, selon le type de fromage, afin qu'ils en prenaient le
goût.
On retrouve le mot « tradition » dans le titre de l'annonce de La Belle Fermière
(annonce 7): «Une tradition... chère aux Québécois». Or, la cabane à sucre est une
tradition qui se perpétue depuis des générations au Québec : elle fait partie de nos racines
en tant que collectivité. Par ailleurs, le mariage, thème de l'annonce de l'Impériale
(annonce 73), est une tradition associée à notre héritage catholique.
On remarque ainsi l'importance qu'accordent les Québéeois au lien de parenté
qu'ils entretiennent avec d'autres collectivités, de même qu'à l'héritage et à la tradition :
Smimoff (annonce 189) aborde la proximité culturelle et historique des Québécois et des
cajuns de la Nouvelle-Orléans (qui sont « Cousins de loin », comme l'indique le titre de
l'annonce), alors que le cognac Jacques F. Martell (annonce 188) titre « Vos ancêtres sont
passés pas La Rochelle. Les nôtres aussi. »
60
Fête et plaisir
Il n'est pas rare que l'on entende dire des Québécois qu'ils aiment faire la fête. On
retrouve des exemples intéressants de ce thème dans les annonces de 1980. Le thème
transcende d'ailleurs les catégories pour se retrouver dans les publicités d'annonceurs de
divers domaines. L'annonce la plus explicite à ce propos est sans doute celle de Kraft
pour le fromage P'tit Québec (annonce 4). En effet, on y traite de fête et de plaisir des sens,
et ce, tant dans le titre que dans les éléments iconographiques :
o Le titre, «Nous autres [les Québécois], on aime s'amuser. Puis on aime
manger. », renvoie à la fête et au plaisir des papilles (gustation),
o Le violon fait référence à la musique, au plaisir auditif (ouïe),
o La grappe de raisins et le fromage évoquent le plaisir gustatif par une allusion aux
soirées de dégustation de vins et fromages,
o La planche de bois renvoie au toucher parce qu'elle paraît douce et un bas-relief y
est sculpté.
o Les dessins qui sont gravés sur la planche à fromage, un « violoneux », un
accordéoniste et un couple qui danse, renvoient eux aussi à la musique et, par
extension, à la fête.
D'autres publicités déclinent le thème de la fête. L'annonce de Smimoff (annonce
189) présente une réunion intime qui a lieu sur un balcon et où joue un accordéoniste. En
outre, le texte contient des mots qui parlent directement de la fête : « Coin Toulouse et
Dauphine, les refrains cajuns et québécois s'entremêlent joyeusement. Et vous célébrez
ces retrouvailles... » Par ailleurs, l'annonce de L'Impériale (annonce 73) présente une
photographie de mariage, qui est une allusion directe à la célébration, alors que l'annonce
de l'hôtel Loews Le Concorde (annonce 140) contient, en médaillon, la photographie de
deux jeunes gens qui dansent. De plus, la couleur principale de l'annonce, l'orangé, est
considérée comme la couleur symbolique des Épicuriens et évoque ainsi le plaisir des
sens et le goût de vivre"*'. Finalement, l'annonce de La Belle Fermière (annonce 7), en
présentant la photographie d'une cabane à sucre, fait implicitement référence à la fête et
au plaisir des sens, puisque cette tradition est synonyme de bombance, de musique et de
plaisir.
Cette interprétation se rattache au symbolisme des couleurs, très utilisé en publicité.
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Ouverture sur l'extérieur
L'extérieur est un autre thème largement utilisé par les annonceurs en 1980. On le
retrouve sous plusieurs formes : l'extérieur champêtre et l'extérieur urbain, l'espace
extérieur, l'extérieur en tant qu'« ailleurs » exotique et, finalement, l'extérieur noctume.
En 1980, l'extérieur urbain rivalise avec l'extérieur rural : on les retrouve autant
l'un que l'autre dans les annonces. Fleishmann (annonce 6), La Belle Fermière (annonce 7),
Mazola (annonce 8) et SunLife du Canada (annonce 76) présentent des scènes d'extérieur qui
rappellent la campagne ; une érablière et sa cabane à sucre, un pique-nique dans la nature,
un homme sur un fond de verdure et une scène bucolique représentant un voilier voguant
sur des eaux calmes. L'annonce de la SSQ (annonce 71) sert en quelque sorte de chamière
entre les deux types d'extérieur, puisqu'elle présente à la fois des scènes champêtres et
urbaines. L'extérieur urbain est central à l'iconographie des annonces de l'Hôtel
Bonaventure (annonce 137) et de la chaîne hôtelière Hilton International (annonces 135, 136 et
141). Notons par ailleurs que la majorité des scènes extérieures urbaines (annonces 135,136 et
137) sont des vues en plongée, ce qui mène à une autre facette du thème de l'extérieur :
l'étendue du territoire.
La notion d'espace est particulièrement bien représentée dans l'annonce de la
SSQ (annonce 71) : grâce à l'angle d'où la photographie a été prise, même le « monde des
grands centres urbains » a l'air aéré et grand. De plus, les autres « mondes » sont
représentés par des photographies dans lesquelles l'horizon semble être la seule limite de
l'espace. On retrouve cette même impression de grandeur, quoique différemment, dans
les annonces de La Belle Fermière (annonce 7) et de SunLife du Canada (annonce 76). La
première présente une grande étendue de neige plantée d'arbres à perte de vue, alors que,
dans la seconde, un bateau vogue sur un plan d'eau dont on ne voit pas la rive. Seule la
ligne d'horizon coupe cette immensité.
Si les grands espaces du Québec sont fort bien représentés, on retrouve aussi
quelques annonces qui traitent de l'extérieur en tant qu'« ailleurs » exotique et qui
invitent subtilement au voyage, à la découverte et à l'ouverture à r« autre ». Ainsi, la
scène présentée dans l'annonce de SunLife (annonce 76) (un voilier voguant sur des eaux
calmes) pourrait se passer à peu près n'importe où, mais on y dénote un exotisme
particulier, peut-être parce que l'horizon est la seule frontière visible. De même, les
62
annonces de Jacques F. Martell (annonce 188) et de Smimoff (annonce 189) présentent elles
aussi railleurs. Celui-ci est par contre différent, et ce, pour deux raisons : premièrement,
il est nommé - et donc connu; deuxièmement, il est en quelque sorte intérieur, puisque
les racines québécoises y sont ancrées.
Enfin apparaît l'extérieur nocturne : bon nombre d'annonces présentent des
scènes de nuit. Il ne s'agit d'ailleurs que de scènes urbaines et elles appartiennent toutes à
la même catégorie et au même annonceur : Hilton (annonces 135, 136 et 141).
Émancipation des femmes et modernité
Notons une dernière tendance quant aux thèmes présents dans les annonces en
1980 et qui, bien qu'elle soit moins prononcée, est bel et bien présente. Il s'agit de
l'émancipation des femmes, intimement liée à une définition résolument moderne de la
société. Ce discours est présenté sous deux formes : dans l'iconographie et dans le choix
des mots.
En premier lieu, le titre de l'une des annonces de Desjardins est clair : « Femmes
des années 80, quand on parle de vous, on parle de force économique. » (annonce 72) Dans
cette annonce, on présente les femmes dans une nouvelle optique : celle d'êtres humains
indépendants et cultivés qui participent à l'activité économique. Les deux personnages
présentés sont d'ailleurs en situation de gagner ou de dépenser de l'argent : la première
enseigne, alors que la seconde magasine des livres. Dans une autre annonce. Desjardins
(annonce 74) présente deux personnes en train d'effectuer des travaux manuels; l'une est une
jeune femme en train de peinturer au rouleau, alors que l'autre, un jeune homme, accoudé
à un établi, taille un morceau de bois. Bien que cette annonce ne place pas la femme dans
une position d'émancipation particulière, elle met du moins les deux personnages sur un
pied d'égalité.
De la même manière, une autre annonce de Desjardins (annonce 75) présente trois
gens d'affaires, dont une femme. D'ailleurs, cette annonce est titrée : <<■ Gens d'affaires,
l'économie passe par vous... et par nous. Parlons-en! » (annonce 75). Alors que l'expression
consacrée était auparavant « hommes d'affaires », la nouvelle dénomination inclut les
femmes. On remarque la même tendance dans le titre de l'annonce de l'hôtel Loews Le
Concorde : « Nous faisons l'affaire des gens d'affaires... vive la compagnie! »
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Finalement, le propos de l'annonce de L'Impériale (annonce 73) marque un contraste
frappant et présente une sorte de clin d'œil idéologique. La photographie représente un
couple le jour des noces; le texte traite de la prise en charge financière des femmes par
elles-mêmes, qui ne doivent plus se fier à la sécurité du mariage, mais assurer elles-
mêmes leur avenir.
En conclusion, les principales tendances qui se dégagent des armonces de 1980
sont la valorisation du contrôle et du pouvoir, qui se traduit par l'admiration envers les
gens d'affaires et leur statut de dirigeants, et la mise en valeur du luxe et du prestige, qui
y sont souvent associés. Par ailleurs, la période de 1980 est aussi marquée par de
nombreuses références à la tradition et aux racines québécoises, de même que par les
thèmes du plaisir de la fête, de l'ouverture sur l'extérieur et, finalement, de
l'émancipation des femmes, indice de modernité.
À nouveau, on constate un glissement de valeurs d'une période à l'autre : alors
que la période de 1980 est marquée par la quête du pouvoir et du luxe, ces intérêts sont
remplacés, cinq ans plus tard, par la recherche de la beauté.
1985
Quatre tendances majeures se dégagent des annonces de 1985. Le thème dominant
est celui du raffinement esthétique, indice d'un intérêt marqué pour la beauté. On
remarque aussi que le désir de se détendre et de se reposer prend une importance capitale
à partir de 1985. Par ailleurs, plusieurs annonceurs font référence à la culture.
Finalement, on remarque l'émergence de personnages vedettes : les personnalités
publiques.
Raffinement esthétique
Les publicités publiées en 1985 sont marquées par un souci esthétique et une mise
en valeur des objets dans une perspective de beauté notable. En effet, on remarque un
grand raffinement dans l'iconographie de la plupart des annonces étudiées : les
photographies sont soignées, les objets, ordonnés de manière harmonieuse et les
montages, équilibrés. De plus, on constate que l'image prend clairement le pas sur le
texte, qui devient court et simple.
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La recherche esthétique se remarque, par exemple, dans les publicités du
ministère du Tourisme du Québec (annonces 146, 147 et 148), qui présente une série de trois
annonces constituées de magnifiques photographies, plus proches de la photo d'art que de
la photographie utilitaire. De la même manière, les produits choisis pour illustrer
l'annonce d'Avon (annonce 183) sont élégants et raffinés et ils semblent avoir été disposés
avec un soin particulier, de manière ordonnée. La photographie placée en médaillon
correspond au même type d'esthétisme : elle présente une très belle femme, maquillée et
habillée pour une soirée de gala, dans un éclairage grenat rappelant le clair-obscur qui
entoure le flacon de parfum placée sur la tablette.
L'annonce de la Fromagerie St-Benoît (annonce ii) présente elle aussi une
esthétique particulièrement raffinée; la photographie rappelle d'ailleurs des thèmes
spirituels : l'abbaye, le ciel bleu et les rayons du soleil qui filtrent à travers les nuages
ouatés. Ici aussi, l'iconographie est soignée : tous les éléments graphiques ont été agencés
de manière à ce qu'ils soient mis en valeur le mieux possible. Ainsi, par exemple, le fond
de l'annonce est noir, ce qui fait bien ressortir le logo; de même, le caractère rose et la
bordure rouge donnent un certain raffinement à l'annonce.
La compagnie d'assurance Standard Life (annonce 77) choisit d'illustrer son message
à teneur financière par un paysage qui représente un pont de pierre enjambant un canal où
nagent des canards; des arbres matures croissent sur les berges. Le tout dégage ime
impression de beauté naturelle.
Les annonces du Château Frontenac (annonce 143) et du Château Champlain (annonce
145) constituent elles aussi de fort belles constructions : du fond noir au contenu des
photographies, tout renvoie au luxe tranquille et à la beauté. C'est aussi le cas de
l'Auberge des Gouvemeurs (annonce 144), qui présente une photographie délibérément
adoucie par un procédé technique, ce qui lui confère une chaleur particulière. De même,
le point focal de l'annonce de Desjardins (annonce 79) consiste en la photographie du visage
calme et souriant d'une femme, au regard attendri et rassurant, dont les traits sont adoucis
par l'utilisation du noir et blanc. Cette annonce est aussi construite de manière très
équilibrée.
Les deux annonces de Bell (annonces 124 et 125-2) sont également le fruit de
constructions recherchées qui témoignent d'une préoccupation pour la beauté. Dans la
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première (annonce 124), l'annonceur expose divers objets liés, de près ou de loin, au
domaine des télécommunications, soit un téléphone, des fils de fibre optique, un satellite,
un tournevis, une paire de pinces et un ordinateur. L'agencement des objets et le fait que
l'on n'en voie qu'une portion témoignent d'une recherche artistique indéniable. De la
même manière, l'autre annonce de Bell (annonce 125-2) est illustrée par des cadeaux très
bien emballés et placés sous un sapin de Noël, décoré avec art. Le tout repose sur un
magnifique plancher de bois franc verni.
On note aussi un souci esthétique évident dans l'annonce de Radio CITÉ (annonce
169) : la construction est stylisée et agréable à regarder. La partie supérieure de l'annonce
montre un ciel étoilé dans lequel trône une magnifique lune; la bande MF est représentée
sous la forme d'une portée musicale au bout de laquelle se trouve
la position de l'annonceur sur cette bande, 107,3. Les chiffres luminescents semblent par
ailleurs éclairer la ville qui se trouve dans la partie inférieure de l'annonce. Le choix des
couleurs a clairement été étudié, toute l'annonce ayant été élaborée dans les tons de bleu.
Finalement, les annonces des producteurs de lait du Québec (annonce 12) et de
Savourin (annonces 14, 15 et 16) constituent d'excellents exemples de montages
photographiques marqués par une recherche esthétique. En effet, les aliments sont
appétissants, les montages sont judicieux et ils captent l'attention par leur cachet original.
À titre d'exemple, cette particularité intéressante de l'une des armonces de Savourin
(annonce 16) : les carottes sont placées en quatre groupes, de manière à rappeler des doigts.
Un morceau de beurre est placé à l'endroit où se trouverait l'annulaire, doigt auquel on
porte l'anneau de mariage, ce que souligne le titre : « Il y a encore des mariages unis! »
Détente et temps de pause
On remarque, dans les annonces de 1985, une valorisation marquée de la détente
et de la fête. Le repos est évoqué par l'iconographie de plusieurs armonces, de même que
dans le choix des mots qui composent les titres et slogans. La fête est caractérisée par
l'utilisation de termes reliés à la célébration, de même que par le choix des sujets traités.
Au plan du style, l'exclamation se retrouve dans un grand nombre de titres et de slogans,
leur dormant ainsi un caractère joyeux ou ludique.
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Les annonces de Bell et d'Avon traitent toutes deux de la fête, bien qu'elles le
fassent de manière très différente. Ainsi, Bell (annonce 125-2) montre simplement un sapin
orné de décorations et sous lequel sont placés de nombreux cadeaux joliment emballés.
Ici, la référence à Noël et au plaisir d'échanger et de « fai[re] plaisir à quelqu 'un » est on
ne peut plus explicite. Dans son annonce du parfum Imari, Avon (annonce 183) utilise deux
photographies. La principale montre un assortiment d'objets liés au fait, pour une femme,
de se parer pour une occasion spéciale, pour faire la fête ; un tissu pailleté, un flacon de
parfum, des bijoux et des orchidées. Dans la plus petite photographie, placée en
médaillon, on voit une femme maquillée et habillée pour une soirée de gala. Cette
annonce évoque le plaisir de séduire, à travers l'éclairage grenat, de même que dans le
regard de la femme et les accessoires qui l'entourent.
Par ailleurs, de nombreux annonceurs abordent les thèmes de la détente et du
repos. Ainsi, la fromagerie St-Benoît (annonce il) illustre son annonce par la photographie
d'une abbaye qui dégage une impression de paix et de sérénité, évocatrices de la vie
monacale, remplie de silence et de méditation. De même, le fait que l'annonce de Radio
CITÉ (annonce 169) soit entièrement construite dans les tons de bleu permet de la classer
dans la même catégorie, le bleu étant un symbole universel de paix et de calme.
L'annonce de Standard Life (annonce 77) suscite un sentiment de bien-être par le paysage
calme et serein qui y est présenté : on peut presque entendre le bruissement du vent dans
les feuilles des arbres et le clapotis de l'eau sur la rive. Dans l'annonce de l'Auberge des
Gouverneurs (annonce 144), une femme lit dans un fauteuil confortable, avant de se coucher.
Baignée d'une douce lumière, cette scène évoque à coup sûr la détente et le repos.
Dans un autre ordre d'idées, le Château Champlain (annonce 145) s'associe au night-
life montréalais par une rangée de danseuses de cancan placées derrière un serveur au
sourire avenant. La photographie est sous-titrée ; «Pour découvrir l'âme de Montréal,
descendez au Château Champlain. » On peut comprendre, par le texte, que le plaisir et la
détente caractérisent Montréal. Le ministère du Tourisme du Québec (annonces 146,147 et 148)
mise aussi sur l'évasion du quotidien en présentant des scènes qui illustrent, chacune à sa
manière, la liberté et le divertissement ; un homme en planche à voile, un amateur de
photographie et, finalement, une famille attablée pour dîner sur une terrasse presque
déserte.
67
Pour ce qui est de rexclamation et des mots reliés à la fête ou à la détente, les
exemples sont nombreux :
o Le titre de l'annonce conjointe de la Fédération des producteurs d'ceufs de
consommation du Québec et du ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de
l'Alimentation (annonce 18), « Les Latendresse sont repartis en œuf! », de
même que son slogan, « Soyez œufs-reux! », sont tous deux exclamatifs. De
plus, bien qu'ils ne renvoient pas directement à la fête, ils ont, de par les jeux
de mots qu'ils contiennent, une connotation humoristique que l'on pourrait
lier à un appel à la détente,
o La série d'annonces du beurre Savourin (annonces 14, 15 et 16) contient des titres
exclamatifs : « Il y a encore des mariages réussis! »; « Il y a encore des
mariages d'amour! »\ « Il y a encore des mariages unis! »
o Le ministère du Tourisme (annonce 148) propose : « Faites la fête! » De même,
les titres et sous-titres de ses autres annonces invitent au repos : « Faites une
fugue! : Quelques jours de sensations fortes » (annonce 146); « Faites relâche! :
Quelques jours de détente » (annonce 147). Le propos de ces trois annonces traite
d'ailleurs directement de l'oubli « [du] bureau, [de] la maison, [de] la
routine, [du] train-train quotidien... »
o Le titre de l'annonce de l'Aide à l'enfance (annonce i lO) contient une référence à
la célébration : « Joignez-vous à nous en célébrant les Droits de l'enfant. »
o Le titre de l'annonce de Radio CITE (annonce 169) est clair : «Détendez-vous à
Radio CITÉ ».
Culture
Le troisième thème qui se dégage des annonces de 1985 est celui de la culture,
plus précisément des éléments qui font partie de la mémoire collective québécoise. Ainsi,
la fromagerie St-Benoît (annonce ii) présente la photographie d'une abbaye dont la
construction rappelle, il en a déjà été question, une icône. De plus, le titre de l'annonce
parle du « paradis », référence directe à la tradition catholique, qui fait partie de l'histoire
culturelle et sociale des Québécois.
D'autres annonces contiennent des références d'ordre artistique. Alors que
l'iconographie de l'annonce de Standard Life (annonce 77) rappelle le fameux Font
Japonais de Monet, celle de l'Auberge des Gouvemeurs (annonce 144) pourrait rappeler la
peinture de genre du XVIL siècle, caractérisée par la représentation de scènes tirées du
quotidien et par l'utilisation de nouvelles techniques picturales. Qui plus est, le tableau
qui est placé au mur illustre une maison canadienne, dont l'architecture est typique et
reconnaissable entre toutes. L'annonce du P'tit Québec (annonce 13) contient, quant à elle,
le tableau Le Déjeuner des canotiers de Renoir en arrière-plan.
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Finalement, on retrouve, dans l'annonce du Château Champlain (annonce 145),
l'évocation d'un spectacle de french-cmcan. Ce type de danse, s'il n'est pas associé
directement au Québec, renvoie malgré tout à un certain nombre de référents culturels. Il
en va de même pour la chanson Si on s'y mettait de Jean-Pierre Ferland, qui devient le
slogan de la Fédération québécoise d'éducation économique (annonce 80).
Folklore et tradition
Le thème de la culture se développe aussi dans celui de la tradition et du folklore
québécois. Ainsi, l'annonce du P'tit Québec (annonce 13) met en scène un homme vêtu
d'une chemise à carreaux. On retrouve sur la table le traditionnel déjeuner du bûcheron :
fèves au lard, crêpes, œufs, pain, fromage et sirop d'érable. Cette annonce fait donc
clairement référence au mythe de l'habitant, qui se devait de bien manger le matin avant
d'aller « bûcher » dans le bois.
De la même manière, l'annonce de la fromagerie St-Benoît (annonce ii) souligne
que les moines fabriquent les fromages « de leurs mains », et ce, « depuis 1943 ». On
témoigne alors d'une tradition qui se perpétue depuis de nombreuses années et grâce à
laquelle les fromages sont de qualité supérieure. L'annonce de Bell (annonce 125-2) fait
référence à la tradition occidentale qui consiste à fêter Noël en offrant des cadeaux.
Finalement, les annonces du Château Frontenac (annonce 143) et de l'Auberge des
Gouverneurs (annonce 144) font l'éloge du passé. Ainsi, le sous-titre de la première contient
la mention « le passé conjugué aux temps modernes », alors que la seconde renvoie au
passé par la scène qui est présentée, de même que par le mobilier de la chambre et le
tableau au mur. La facture de l'annonce rappelle aussi celle d'une vieille photographie
altérée par le temps.
Personnalités vedettes et gens ordinaires
La publicité de 1985 met en scène une nouvelle « classe sociale » québécoise, ou
du moins un groupe de personnes bénéficiant d'un statut particulier au sein de la société :
il s'agit des vedettes, des personnalités connues, oeuvrant généralement dans les médias.
Ainsi, on retrouve, dans l'annonce de TVA (annonce 166), de trois annonceurs, Pierre
Maisonneuve, Jacques Moisan, et Gérard-Marie Boivin, assez connus à l'époque pour
que la mention de leur nom ait semblé accessoire à l'annonceur. Ces trois hommes
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jouissent d'une réputation étendue et d'une grande crédibilité, à un point tel que leur
visage est directement associée à l'information, aux sports et aux affaires publiques.
De la même manière, CKAC (annonces 167 et 168) mise sur la réputation des
animateurs Pierre Pascau et Pierre Bourgault. L'élément graphique focal des annonces est
la photographie de chacun des animateurs. S'y ajoute le nom de l'animateur, en gros
caractères, alors que le contenu de l'émission est présenté en très petits caractères.
La dernière annonce qui entre dans cette catégorie de publicités mettant en vedette
des gens connus est celle des Producteurs de lait du Québec (annonce 12), qui présente
Gaétan Boucher dans le rôle d'un entraîneur qui conseille son protégé. Or, Gaétan
Boucher avait obtenu, l'année précédente, deux médailles d'or et une de bronze aux Jeux
Olympiques de Sarajevo, ce qui a fait de lui un véritable héros sportif québécois.
Notons par ailleurs que ces vedettes (toutes masculines) sont présentées avec
beaucoup de simplicité, et non dans un cadre luxueux ou extravagant. Elles sont plutôt
dépeintes comme des personnes qui jouissent d'une réputation et d'une crédibilité hors du
commun grâce au métier qu'elles exercent. Le seul élément qui distingue véritablement
ces vedettes des gens ordinaires est leur choix de carrière, qui les met sous les feux de la
rampe.
À l'opposé, une grande partie des personnages sont des gens ordinaires placés
dans des situations tirées de la vie quotidienne : à la maison, au bureau, en vacances, ou
autres. Ainsi, Kraft (annonce 13) présente un homme vêtu d'une chemise à carreaux, debout
derrière la table du petit déjeuner, un morceau de fromage à la main. Avon (annonce 183)
illustre son propos par une femme parée pour une sortie, ses accessoires de beauté
disposés sur une tablette. À cet égard, cette femme correspond au stéréotype de la
séductrice, tel que décrit par Noyer (1992).
Finalement, l'annonce conjointe de la Fédération des producteurs d'œufs de
consommation du Québec et du ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de
l'Alimentation du Québec (annonce 18) met en scène une famille banlieusarde caricaturale :
« Suzanne, chef-comptable et championne de jogging du quartier », « Richard, homme
d'affaires averti et tondeur de gazon émérite » et « Mathieu, champion cycliste — bat tous
les records de vitesse entre la maison et le dépanneur », qui posent devant une clôture
parfaitement entretenue. À ce titre, notons le fait que les personnages de ces annonces
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prennent la pose : ils ne sont pas photographiés sur le vif. Ces annonces présentent une
mise en scène de la vie quotidienne à domicile.
Le Château Frontenac (annonce 143), le Château Champlain (annonce 145), la Banque
de Montréal (annonce 81) et Paré et associés (annonce 78) ont quant à eux choisi de mettre en
scène des personnages dans le décor de leur travail ou dans leur uniforme de serveur, de
maître d'hôtel ou d'hôtesse. En outre. Desjardins (annonce 79) présente une photographie en
noir et blanc du visage en gros plan d'une femme, identifiée en sous-titre par son nom et
son occupation. Encore une fois, tous les personnages posent : ils ne sont pas présentés
dans une situation croquée sur le vif ou spontanée.
Les annonces où l'on voit des gens en vacances sont les seules qui contiennent
des photographies véritablement prises dans l'action. Ainsi, l'Auberge des Gouverneurs
(annonce 144) présente Une femme qui lit dans un fauteuil; le ministère du Tourisme du
Québec (annonces 146, 147 et 148), uu homme en planche à voile, un photographe amateur sur
un quai et une famille attablée à une terrasse. Finalement, la scène présentée par Standard
Life (annonce 77) montre une famille qui marche sur un pont enjambant un canal, alors que
la Semaine de l'Aide à l'enfance (annonce iio) choisit un petit garçon qui nourrit des
canetons.
En conclusion, plusieurs tendances émergent des annonces de 1985. La dominante
est le raffinement esthétique, en particulier dans l'iconographie, qui témoigne d'un intérêt
marqué pour la beauté. Par ailleurs, de nombreux annonceurs abordent les thèmes de la
détente et du repos, qui semblent très valorisés à cette époque. La période est aussi
marquée par les références à la culture et on assiste à l'apparition d'une nouvelle classe
de vedettes, des personnalités masculines liées aux domaines des médias électroniques
(radio et télévision) et du sport.
Le raffinement esthétique des annonces cède le pas à la personnalisation en 1990.
Cette tendance, basée sur le très grand nombre d'annonces présentant des individus,
rappelle la tendance dominante en 1975. Pourtant, elle se situe à l'opposé : en 1975, la




En analysant les annonces de 1990, on constate l'émergence de quatre grands
thèmes, dont l'individualisme et la persormalisation constituent les tendances dominantes.
On observe en effet que la majorité des armonces montrent des personnes seules et que
les textes sont généralement centrés sur l'individu. De plus, une grande assurance émane
des persormes présentées, qui sont par ailleurs souvent associées à des objets. On note
aussi un désir d'évasion, d'espace et de plaisir, déterminé par le besoin d'échapper à la
routine et par la volonté de voyager et de combler ses désirs. En outre, plusieurs
annonceurs traitent de l'importance de se réapproprier le temps, dont la fugacité fait
l'objet de nombreux messages. Finalement, certains annonceurs proposent une définition
du Québec modeme.
Individualisme et personnalisation
Ce qui frappe immédiatement quand on considère l'ensemble des annonces parues
en 1990 est le nombre élevé de publicités qui présentent des personnes, le plus souvent
seules. Qui plus est, ces personnes sont fréquemment placées au centre de l'annonce sans
mise en contexte : les photographies sont neutres, elles en disent très peu sur le
personnage. Dans certains cas, il pourrait presque s'agir de photos d'identité : l'individu
est photographié dans un décor impersonnel ou sur un fond tout aussi anonyme; souvent,
seul l'objet qu'il tient à la main le caractérise. On constate par ailleurs que plusieurs
individus sont présentés en pied; la majorité d'entre eux sont photographiés en plan
rapproché : la distance par rapport au personnage est réduite, ce qui ajoute à l'impression
selon laquelle le personnage est central à l'annonce.
La place des individus dans les messages est encore plus frappante dans les titres
et les slogans. En effet, plusieurs d'entre eux sont rédigés à la première personne du
singulier («je ») ou contiennent des adjectifs possessifs (« mon », « ma »). On voit ici un
contraste avec 1975, alors que les textes étaient majoritairement écrits à la première
personne du pluriel (« nous »).
o Titres :
•  « Je mange léger » (Yoplait, annonce 21 )
•  « "Je fais mes transactions courantes, même le dimanche matin." »
(Desjardins, annonce 91)
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•  « "Moi, je paie comptant avec ma carte Multiservices Desjardins. " »
(Desjardins, annonce 92)
NOTE : Renforcement du «je » par le « [m]oi » qui le précède.
•  « "J'ai maintenant tout mon temps, même le jour de la paie. " » (Desjardins,
annonce 93)
•  « J'rembourse mon prêt quandj'veuxt » (Banque de Montréal, annonces 87 et 88)
« J'ignorais que tu étais un mouton! » (Seagram, annonce 113)
NOTE : Cas particulier parce que présenté comme faisant partie d'un
dialogue.
•  « Ma préretraite » (Desjardins, annonce 85)
•  « Ma retraite » (Desjardins, annonce 86)
•  « L 'été m 'emmène au large. » (Ministère du tourisme, annonce 152)
•  «Courir, courir, toujours courir... : qu'on me change de beat, c'est
bon! » (CITÉ 107,3 FM, annonce 171)
•  « Tout voir, tout faire, tout avoir... : qu'on me décompresse, ça presse! »
(CITÉ 107,3 FM, annonce 172)
o Slogans :
•  « J'aime mon bceuf! » (Centre d'information sur le bœuf, annonce 26)
•  « Mon siège d'auto... je l'aime » (Régie de l'assurance automobile du Québec, annonce
115)
•  « Les conserves, C 'est dans ma nature. » (Ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et
de l'Alimentation et al, annonce 25)
Par ailleurs, cette personnalisation du propos est aussi perceptible dans le corps du
texte. En effet, plusieurs des annonces étudiées sont rédigées à la première personne du
singulier. De plus, on remarque une forte présence de citations, et ce, tant dans les titres
et slogans que dans le texte proprement dit. Ces citations semblent provenir de clients ou
d'utilisateurs du produit ou du service annoncé. Si elles ne sont pas toujours
accompagnées de chevrons, la majorité des citations contiennent des pronoms personnels
à la première personne du singulier («je ») ou des adjectifs possessifs (« mon », « ma »).
o Sans chevrons ;
« Pour mon bien-être, je mange léger. » (Yoplait, annonce 21)
« Moi, j'ai choisi de faire un versement à chacun de mes jours de paye. »
(Banque de Montréal, annonces 87 et 88)
NOTE : Renforcement du «je » par le « [m]oi » qui le précède.
«J'envoie tout en l'air! Je flotte... [...] Je me laisse surprendre. »
(Ministère du Tourisme du Québec, annonce 152)
« Je me laisse ravir. » (Ministère du Tourisme du Québec, annonce 153)
« Dans chaque rue, à chaque pas, je vibre. Je me laisse séduire. » (Ministère
du Tourisme du Québec, annonce 154)
« J'aime ça! » (RedRose, annonce 19)
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o Avec chevrons :
•  « "Grâce aux judicieux conseils de ma caisse Desjardins, j'ai investi une
partie de mes économies dans un REER. Résultat : je vis maintenant ma
nouvelle vie d'artiste en toute sécurité. " » (Desjardins, annonce 85)
•  « "Grâce à ma caisse Desjardins qui a su m'offrir le REER approprié à
mes exigences, je réalise enfin mon rêve : jouer au golf été comme
hiver. " » (Desjardins, annonce 86)
•  « "Au guichet automatique Desjardins, je peux faire de nombreuses
transactions courantes. [...]"» (Desjardins, annonce 91)
•  « "Grâce au service paiement direct Desjardins, je peux faire mes courses
sans avoir de l'argent comptant en poche. [...]" » (Desjardins, annonce 92)
•  « "La vie est bien plus simple depuis que ma paie est déposée directement
dans mon compte. [...]"» (Desjardins, annonce 93)
•  « "Partir gagnant!" » (Titre); « "Plus la barrière est haute, plus le défi
m'intéresse. [...]" » (Texte) (Air Alliance, annonce 151)
•  "[■■■] Pour moi, la force de l'information fait aussi partie de la force de
l'énergie. " » (CKAC, annonce 172)
NOTE : La citation est suivie de la signature d'André Caillé, dont
les propos sont rapportés, et par la mention de sa fonction : « Président et
chef de la direction Gaz Métropolitain ».
Certaines citations ne proviennent pas de clients, mais rapportent plutôt les propos
de l'annoneeur ou, dans le cas des publicités sociétales, d'un porte-parole. Dans ce cas,
les citations sont rédigées à la première personne du pluriel (« nous », « on »), le propos
se voulant impersonnel.
o « "Tous les matins, on est au poste. [...]"» (Air Alliance, annonce 150) : la eitation
provient d'un employé qui parle au nom de l'équipe,
o « "Il n'y a pas si longtemps, on s'excusait d'être riche au Québec, [...j " » (Trust
Royal, annonce 84) : la citation rapporte les propos de Michel Petit, président du
Trust Royal. Ses propos font référence à l'ensemble des Québécois,
o « "Ily a des centaines d'enfants attachants qui ont besoin des services directs
qu'offre la Société pour les enfants handicapés du Québec.» (Société pour les
enfants handicapés du Québec, annonce 116) : la citation est suivie d'une mention selon
laquelle les propos rapportés sont ceux de Cari Marotte, porte-parole de
l'annonceur.
Cette tendance à la personnalisation s'étend aux objets : dans les annonces de Gaz
Métropolitain (annonces 52, 53 et 54), ce sont des entités inanimées qui livrent leur
« témoignage » à travers une personnification : « Je suis l'idole du nouvel immeuble... »
(une chaudière à eau chaude) (annonce 52); « Il est vrai que la vénérable institution que
j'abrite me confère un statut privilégié... » (un siège social) (annonce 53); ce Je ne suis pas
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poète, mais je suis très sensible. » (un émetteur rayormant, appareil de chauffage à
infrarouge) (annonce 54). L'importance des personnes est ici démontrée par l'attribution de
réflexions et de sentiments humains à un objet ou un immeuble.
Deux caractéristiques se rattachent à la présence marquée de persoimes dans les
armonces de 1990 : les individus présentés affichent une grande assurance et ils sont
généralement associés à des objets.
Assurance de soi
La majorité des annonces mettent en scène des personnes jeunes (dans la
trentaine) qui semblent confiantes et sûres d'elles. De plus, une proportion importante des
jeunes gens photographiés selon un plan plutôt serré regardent directement vers la
caméra, ce qui est un signe d'assurance. Cet état de fait est d'autant plus évident en ce qui
a trait aux femmes présentées dans les annonces : elles sont fortes, modernes et
autonomes - bref, émancipées : elles renvoient l'image que l'on veut associer aux
femmes. Par exemple, les annonces de CITÉ (annonce 170), de TUQAM (annonces 177 et 179) et
du Trust Royal (annonce 83) présentent toutes trois des femmes modernes et décontractées
qui regardent directement la caméra : elles sont sûres d'elles et semblent ne pas craindre
d'affronter la réalité. Les annonces d'Evian (annonces 22 et 24), de Desjardins (annonce 92), de
la Banque de Montréal (annonce 87) et d'Alcan (annonce 58) présentent quant à elles des
femmes actives dans des situations quotidiennes : « après le théâtre » et « pendant
l'entraînement » (annonce 22), pendant une visite touristique (annonce 24), au cours d'un dîner
(ou d'un souper) (annonce 92), dans un café (annonce 87) et au travail (annonce 58). Ces femmes
dégagent toutes un sentiment d'assurance.
Sur un plan symbolique, on constate que plusieurs des personnes photographiées
le sont de plein pied, ce qui pourrait être synonyme d'affirmation de soi : l'individu est
présenté dans sa totalité.
Association à des objets
Les personnes présentées sont souvent reliées à des objets qui ne sont pas
nécessairement le produit ou le service annoncé. La fonction de ces objets semble être de
définir les individus auxquels ils sont associés. 11 a déjà été mentionné que la majorité des
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personnes sont photographiées dans un cadre neutre; les objets leur donnent donc une
« personnalité » ou, du moins, un ancrage concret.
o Les annonces de l'UQAM (annonces 177,178 et 179) présentent des personnages qui
tierment, respectivement, un sapin, un clavier et un diplôme et une feuille de
papier.
o Dans les annonces de la Banque de Montréal (annonces 87 et 88), la tasse et le
pinceau que les personnages tiennent à la main sont les seuls éléments de la
photographie qui contiennent de la couleur. Ils nous informent sur l'activité du
personnage.
o Dans l'annonce de CITÉ 107,3 FM (annonce 171), la cravate que le jeune homme
porte saute aux yeux et démontre le côté original du personnage,
o Dans une annonce d'Alcan (annonce 58), une femme tient un gros téléphone
satellite, représentatif de son emploi en mer. De même, dans une autre
annonce (annonce 56), un petit garçon tient à la main un avion: un vélo est
couché à côté de lui.
o L'annonce d'Avon (annonce 184) présente une jeune fille qui tient un origami,
o Les objets mis en scène dans les annonces de Desjardins (annonces 85 et 86), une
poterie et un bâton de golf, sont directement associés au propos de l'armonce.
o Le ministère du Tourisme du Québec (annonces 152, 153 et 154) présente des
personnages rattachés à des objets : une jeune femme sur un vélo, un jeune
homme qui fait de la planche à voile et un homme qui tient des sacs colorés de
boutiques qui ne sont pas identifiées,
o Le personnage de l'annonce d'Air Alliance (annonce 151) tient un exemplaire du
journal Le Devoir à la main,
o L'annonce de Bell (annonce 126) présente un homme-hibou qui dort en tenant sa
couette à deux mains,
o Finalement, le personnage de l'annonce de Desjardins (annonce 92) sort d'une
boutique avec plusieurs sacs d'emplettes.
Le grand nombre d'individus associés à des objets dans les annonces de 1990
semble significatif et symbolique de l'émergence d'une tendance à l'individualisme qui
caractérise cette époque.
Désir d'évasion, d'espace et de plaisir
La deuxième grande tendance émergeant des armonces de 1990 est un désir
d'évasion, d'espace et de plaisir. Le désir d'évasion est synonyme du refus de la routine
et des contraintes découlant de la société modeme. Le désir d'espace renvoie au grand
air, au voyage et à la liberté. Finalement, la notion de plaisir touche la satisfaction des
désirs et des pulsions humaines liées aux cinq sens. Évidemment, ces trois notions ne sont
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pas aussi simples à circonscrire qu'elles le semblent, d'autant plus que les annonces en
contiennent généralement plus d'une chaque fois.
Le désir de s'évader de la routine est illustré de plusieurs manières. Ainsi, les
annonces de CITÉ (annonces 170 et 171) présentent deux jeunes gens qui tiennent un discours
contemporain : « Tout voir, tout faire, tout avoir... » et « Courir, courir, toujours
courir... », et qui souhaitent s'évader : « Qu'on me décompresse »; « Qu'on me change
de beat». On pourrait dire que, dans ce cas, la musique constitue, pour ces deux
persoimages, un moyen de se libérer d'un train de vie effréné. De même, les annonces de
Desjardins (annonces 85 et 86) traitent de l'évasion que procurent la préretraite et la retraite à
travers le slogan : « L'épargne c 'est la liberté. » Pour le premier persoimage présenté,
cette évasion se trouve dans la poterie; pour le second, dans le golf. Finalement, on peut
comprendre, par le sourire de la « femme aux sacs » d'une autre armonce de Desjardins
(annonce 92), que celle-ci s'évade de sa routine par le magasinage. En effet, il n'est pas
anodin qu'on la voie sortir d'une boutique plutôt que de l'épicerie, par exemple.
Les deux annonces d'Evian (annonces 22 et 24) abordent également le désir d'évasion,
d'espace et de plaisir. L'évasion est représentée par l'allusion aux Alpes françaises,
r« ailleurs » convoité, et par les activités culturelles présentées : le théâtre, la danse et le
tourisme. La notion d'espace se retrouve dans la photographie de la vaste salle
d'entraînement et dans celle de la ville de Québec, alors que le plaisir est illustré par les
sourires et les yeux brillants des personnages. 11 se dégage de ces deux publicités un fort
sentiment de bien-être et de liberté.
On reconnaît le même type d'impression dans les armonces de Yoplait (annonces 2i
et 23), bien qu'elles soient traitées différemment. Ainsi, la première (annonce 21) présente une
femme-oiseau sur le point de prendre son envol. Cette annonce fait directement référence
à l'évasion et à la liberté, celle de ne plus être soumis aux lois de la gravité, entre autres,
tout en faisant aussi référence à l'infini céleste, et donc à l'espace. L'oiseau est d'ailleurs
un symbole universel de liberté. La seconde annonce (annonce 23) constitue, quant à elle,
l'exemple parfait d'une publicité traitant de plaisir : son titre, « Jouir! », s'étale en gros à
travers la page et est suivi des mots «■ Plaisir. Délice. Volupté. » qui renvoient, bien
entendu, au plaisir de manger, mais aussi à tous les plaisirs cormexes, dont le plaisir
sexuel, auquel la référence est à peine voilée.
77
La série d'annonces du ministère du Tourisme du Québec (annonces 152, 153 et 154)
traite à la fois d'évasion, d'espace et de plaisir. Ainsi, l'annonceur vante les mérites des
vacances au Québec; or, les vacances sont, par définition, le moyen par excellence de
s'évader de la routine. De plus, on présente trois scènes mettant en vedette l'espace offert
par les destinations vacances québécoises et, par extension, la liberté : le large, les routes
qui traversent les parcs et les villages québécois et les grandes villes. Finalement, les trois
personnages présentés semblent très heureux de ce qu'ils font; cette impression est par
ailleurs appuyée par les titres des annonces, de simples inteijections qui en disent long
sur le bien-être des personnages : « Oh! », « Eh! » et « Ah! ».
D'autres annonces, celles d'Alcan (annonces 57 à 60), entre autres, évoquent aussi le
désir d'évasion, d'espace et de plaisir. La première annonce (annonce 57), mettant en scène
un jeune garçon devant une affiche du Festival intemational de Jazz de Montréal, appelle
tant à l'évasion par la musique qu'au plaisir qui lui est associé. La deuxième page de
cette annonce contient une photographie représentant deux hommes en train d'apporter
un tableau au musée des Beaux-Arts de Montréal, un autre exemple de plaisir -
principalement visuel, celui-là. En outre, dans l'iconographie des trois dernières aimonces
de la série (annonces 58, 59 et 60), on retrouve une importante dimension d'espace : une
femme sur le pont d'un cargo (elle est donc en mer); un globe-terrestre en aluminium,
entouré de l'espace au sens propre; un camion roulant sur une route bordant le fleuve
avec un coucher de soleil comme fond à l'horizon. La dimension d'espace est donc
exploitée sous diverses facettes tout au long de cette série d'annonces.
Temporalité
En 1990, on sent une préoccupation pour le temps, le temps qui passe trop vite et
qu'il faut se réapproprier. Cette dimension temporelle se manifeste de deux manières :
l'économie de temps et l'avenir.
L'économie de temps se présente sous la forme de produits et de services destinés
à permettre à la clientèle d'économiser, c'est-à-dire de ne plus perdre son temps à des
corvées telles que préparer les aliments et passer à la banque en se pliant à des horaires
précis. Ainsi, le ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de l'Alimentation du Québec
(annonce 25) vante les avantages des haricots en conserves, qui sont «naturels et
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pratiques»: « [r]ien n'est plus facile que de servir les légumes en conserves»,
puisqu'ils sont « vite prêts ». L'annonceur souligne la valeur nutritive des légumes en
conserves. C'est donc dire que « vite » peut être compatible avec « bon pour la santé ».
Dans la même veine, le titre de l'annonce du jus de légumes V-8 (annonce 20), « Pas
le temps de manger vos légumes? Buvez-les! », et le slogan, « [d]es légumes à
emporter », soulignent aussi la valeur nutritive du produit armoncé, qui ne contient ni
sucre ajouté, ni agent de conservation. Rapidité et simplicité peuvent être synonymes de
qualité.
La série d'annonces des caisses Desjardins (annonces 91, 92 et 93) fait référence à
l'autonomie dans la gestion de son temps. En premier lieu, on voit un père qui est au
guichet automatique avec un enfant. Le titre précise que l'aetion se passe un dimanche
matin, jour où les banques sont fermées, mais qui correspond « "fa]u moment et à
l'endroit qui [lui] conviennent le mieux" » (annonce 91). De la même manière, on présente
un service grâce auquel une carte de guichet suffit pour payer comptant; « "[cj'est la
façon la plus pratique et la plus sûre de payer comptant, en toute confidentialité" »
(annonce 92). Ainsi, le client n'a plus besoin de passer à la caisse; il économise du temps et
ses transactions sont simplifiées. Finalement, une cliente témoigne de l'économie de
temps que lui permet le service de dépôt direct, qui lui évite de se présenter à la banque le
jour de la paie : « "La vie est bien plus simple depuis que ma paie est déposée
directement à mon compte. Ça se fait tout seul, le jour même : plus besoin de me
déplacer. " » (annonce 93). Le message sous-jacent de cette annonce est la possibilité, pour la
cliente, de gérer son horaire de la manière dont elle le désire.
Les annonces de CITE (annonces 170 et ni) vont dans le même sens en présentant la
fugacité du temps. On veut « [t]out voir, tout faire, tout avoir... » et on passe sa vie à
« [cjourir, courir, toujours courir... », avec pour résultat que l'on souhaite un jour
s'arrêter, « décompresse[rj » et « change[rj de beat ».
Finalement, les annonees de la Banque de Montréal (annonces 87 et 88) illustrent la
réappropriation du temps en présentant une formule de remboursement de prêt choisie par
le client. Celui-ci reprend donc le pouvoir sur cette partie de sa vie qui, autrefois, était
réservée aux prêteurs. Cette option entraîne une sorte d'évasion ; elle permet d'échapper
au carcan habituel des banques.
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Une autre manière d'aborder l'importance et la fugacité du temps est la dimension
d'avenir, abordée sous deux angles : les enfants et les projets. Plusieurs annonces mettent
en scène des enfants ou lient directement des personnages et des enfants à l'avenir. Ainsi,
Avon (annonce 184) montre une fillette rousse, souriante, sous le titre : « L'avenir lui
appartient. » Le texte se termine par la phrase suivante : «Avon poursuit ainsi son œuvre
sociale pour que les femmes d'aujourd'hui puissent fièrement passer le flambeau aux
femmes de demain. » La Régie de l'assurance automobile du Québec (annonce lis) présente
un message à caractère social concemant l'importance d'asseoir les jeunes enfants dans
un siège d'auto approprié. L'annonceur affirme d'ailleurs que « [IJes accidents de la
route [constituent] la première cause de décès chez les enfants du Québec. »
L'annonce pour la campagne « Pensez à nous » de la Société pour les enfants
handicapés du Québec (annonce 116) traite elle aussi d'enfance et d'avenir. Par contre, dans
ce cas, l'avenir présente un défi, puisque les enfants dont il est question sont handicapés.
C'est d'ailleurs la raison pour laquelle on demande au public de contribuer à la
campagne. Ailleurs, dans l'annonce d'Alcan (annonce 57), un jeune garçon se mesure à une
affiche du Festival de Jazz de Montréal. Le titre, «La culture grandit l'homme»,
complète l'illustration en rappelant que ce petit garçon deviendra un homme un jour.
Les projets d'avenir constituent une autre dimension abordée. Ils sont présents
dans quelques publicités. Les annonces de l'UQAM (annonces 177, 178 et 179) traitent du
savoir universitaire en tant que valeur. Or, cette notion de valeur, que l'on peut lier à celle
d'investissement, renvoie nécessairement à une vision d'avenir ; « [l]e savoir
universitaire [est] une valeur sûre » parce qu'il rapportera des dividendes à long terme.
C'est d'ailleurs ce que les profils présentés tendent à prouver; les trois bacheliers ont des
carrières fructueuses : l'une est « conseillère au vice-président Environnement à Hydro
Québec » (annonce 177), un autre est « directeur des ventes du Québec chez Procter &
Gamble » (annonce 178) et la troisième est « journaliste et co-animatrice de l'émission
l'lNFO-5 à TV-5 [...] et vice-présidente de la Fédération professionnelle des journalistes
du Québec » (annonce 179).
Finalement, les annonces de REER Desjardins (annonces 85 et 86) montrent deux
personnes qui réalisent leurs rêves dans leur « deuxième vie », celle de la préretraite et de
la retraite. La souscription à un REER, on le sait, se fait dans une optique à long terme.
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Définition du Québec
La dernière tendance qui se dégage des annonces de 1990 est celle d'une
proposition de définition pour le Québec moderne. Cette tendance se retrouve dans de
nombreuses annonces, toutes catégories confondues. Ainsi, le Trust Royal (annonces 83 et 84)
signale la nouvelle mentalité des Québécois envers l'enrichissement: «Au fil des
générations, le Québec s'est enrichi. Nouveaux défis, nouveaux idéaux, nouvelle façon
de comprendre l'argent. Autrefois, épargnants, aujourd'hui bâtisseurs de patrimoine.
«Il n'y a pas si longtemps, on s'excusait d'être riche au Québec. Aujourd'hui, il n'y a
pas raison de ne pas vouloir s'enrichir. » Il s'agit d'une manière de voir le Québec qui
est résolument actuelle, tournée vers l'avenir plutôt que vers le passé.
Alcan (annonces 56 à 60) définit le Québec comme une force économique
« sensible ». Le titre d'une première annonce (annonce 56), « L'aluminium : aussi québécois
que le vin est français », en plus d'avoir une saveur nationaliste, associe directement le
Québec à l'aluminium et à l'hydro-électricité. De la même manière, l'annonceur présente
les citoyens des régions comme « des gagneurs, des fonceurs » (annonce 60), alors que, dans
une troisième annonce, il met clairement le Québec sur la carte par ses atouts en matière
de ressources naturelles et humaines (annonce 59). Celles-ci sont d'ailleurs centrales à une
autre annonce, dans laquelle on présente une femme qui occupe un poste de cadre
(annonce 58).
Alcan associe le Québec à un large bassin culturel; la culture est d'ailleurs
associée à la liberté d'expression : « Du classique à l'avant-garde, la culture sera toujours
rattachée à la liberté d'expression. » (annonce 57). Le ministère du Tourisme (annonces 152, 153
et 154) fait du Québec LA destination vacances : le slogan de la série de publicité est
d'ailleurs « Le Québec, c'est les vacances. » Finalement, le slogan d'Air Alliance (annonces
150 et 151), « Sur les ailes du Québec », est une référence claire à l'envol du Québec, èi son
essor économique.
L'analyse des annonces de 1990 a permis de distinguer quatre grandes tendances,
dont le thème dominant est l'individualisme et la personnalisation. Les individus sont
centraux tant à l'iconographie qu'au texte des annonces : plusieurs titres et slogans sont
rédigés à la première personne du singulier («Je », « me », « moi »). En outre, la majorité
81
des personnages sont définis par l'objet qu'ils tiennent à la main, indice de matérialisme;
ils sont aussi caractérisés par une grande assurance en eux. Par ailleurs, le désir
d'évasion, d'espace et de plaisir est associé à la volonté de se couper de la routine et de
reprendre le contrôle du temps. Finalement, plusieurs annonceurs proposent des éléments
de définition du Québec, à travers son essor économique, sa culture ou son potentiel
touristique.
1995
La tendance dominante qui se dégage des annonces de 1995 est une sensation de
complicité entre les annonceurs et le public. Cette complicité se décline en trois thèmes :
l'intimité, la culture et l'humour. Outre la complicité, trois autres tendances émergent en
1995. La première est l'importance accordée à la langue, qui se manifeste par une forte
utilisation de jeux de mots et par la rédaction soignée des textes des annonces. On note
d'ailleurs que la publicité de 1995 est plus informative qu'esthétique, contrairement à la
période précédente. La seconde tendance tient au fait que les personnages des annonces
sont matures, ce qui se traduit par une valorisation accentuée de la compétence. La
dernière tendance observée est la passion, dont on trouve de nombreuses références dans
toutes les catégories d'annonces.
Complicité
On entend par complicité un état de connivence et de communication intenses
entre deux personnes. Dans le cas qui nous intéresse, cette complicité se produit à travers
la construction iconographique et textuelle des annonces et se traduit ainsi de différentes
façons : la proximité et l'intimité des scènes présentées, la complicité culturelle et
l'humour.
Les scènes dépeintes dans plusieurs annonces ont un caractère intime et privé. De
même, l'utilisation massive de gros plans donne une impression de proximité avec les
personnages présentés. Tous ces éléments combinés renforcent l'impression de
complicité qui se dégage de plusieurs annonces. Far exemple, l'Association des
intermédiaires en assurance de personnes du Québec (annonce 100) illustre son propos par
une scène intime : le plan, serré, montre un jeune père se penchant sur son enfant pour
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l'embrasser. La couleur dominante, le bleu, appuie l'effet d'intimité de cette scène et lui
confère encore plus de douceur.
De la même manière, les annonces en noir et blanc de la Banque Nationale
(annonces 97 et 98) présentent des couples d'amoureux. Les plans, très serrés, permettent de
constater l'intimité qui les lie l'un à l'autre : coups d'oeil complices, sourires, accolades.
En outre, le texte de l'une de ces annonces (annonce 98) touche la succession, un sujet
délicat. Le titre témoigne de la volonté de l'armonceur d'établir un lien avec le public
ciblé : «. On ne laisse pas le travail de toute une vie dans les mains de n 'importe qui. » La
Banque Nationale tente de se faire complice de ses futurs clients en démontrant ainsi son
empathie.
Avon (annonce 185) et la Société d'arthrite (annonce 117) traitent aussi de sujets délicats
dans leurs annonces. Les thèmes de la maladie (le cancer du sein et l'arthrite) et de la
mort y sont abordés, ce qui suppose une proximité certaine : ces sujets, s'ils ne sont pas
tabous, demeurent malgré tout lourds de sens. Ils ne doivent pas être traités à la légère
puisqu'ils suscitent des émotions très fortes, la peur notamment. La Société d'arthrite
illustre son propos par la photographie, en gros plan, d'une main complètement déformée
par l'arthrite; cette image est transparente, au sens où elle montre la douleur à l'état brut,
et fait appel à la compassion : en la regardant, on ne peut qu'imaginer la souffrance
ressentie. Dans ce cas, l'intimité passe par la monstration de la souffrance. A l'inverse,
c'est le propos de l'annonce d'Avon (annonce 185) qui lui donne son caractère intime : on y
parle de maladie, de souffrance et de mort en abordant tant la douleur des femmes
atteintes du cancer du sein que celle de leurs proches.
Finalement, le Centre d'information sur le bœuf (annonce 33) présente une femme
nue, vue de dos. La nudité de la femme donne à la scène un caractère intime qui est
appuyé par la question posée dans le titre de l'annonce : « Le bœuf est 50% plus maigre
qu'il y a 15 ans. Pouvez-vous en dire autant? » Ici aussi, le plan serré souligne
davantage l'idée d'intimité.
Plusieurs autres annonces, si elles ne présentent pas des scènes particulièrement
intimes, contiennent des gros plans qui entraînent un certain sentiment de complicité :
o Les annonces de la Fédération des producteurs de lait du Québec (annonce 34,35
et 36) contiennent toutes trois des photographies en gros plans de personnes
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souriantes. De plus, on présente leur « profil » dans la partie inférieure de
l'annonce, ce qui augmente l'impression de proximité avec les personnages,
o On retrouve, dans les annonces de TVA (annonces 173 et 174), les visages de deux
annonceurs vedettes bien connus du public : Pierre Bruneau et Jacques
Moisan. Ces photographies sont prises en gros plan et le titre de la deuxième
annonce est très personnel, puisqu'il concerne la passion de Jacques Moisan
pour son métier : « Même après 25 ans, cet homme est toujours aussi
passionné qu 'à ses débuts. »
o L'annonce du Centre d'information sur le bœuf (annonce 32) est illustrée par le
visage d'une femme. Le plan est très serré et le texte renvoie à un problème de
santé que vivent plusieurs femmes : le manque de fer. Il s'agit encore ici d'un
sujet personnel, du domaine privé,
o Desjardins (annonces 90 et 93) présente les photographies (en plan rapproché) de
deux personnes, dont les citations sont présentées en titre. La proximité créée
par les plans serrés, de même que les citations, appuient l'idée de proximité et
d'intimité.
o CFGL (annonce 175) illustre l'émission « Les immortelles » par la photographie
de son animateur, Claude Léveillé. Le sourire de celui-ci est complice et le
plan serré donne un sentiment de proximité,
o Finalement, Desjardins (annonce 96) montre une poignée de main décomposée en
trois étapes. Il s'agit d'un geste habituel en affaires et dans la vie quotidienne,
mais qui, montré de très près, en augmente le caractère privé.
En ce qui a trait aux gros plans, certaines annonces favorisent des objets plutôt
que des personnes comme point focal. Ces objets sont aussi photographiés en plans
serrés, comme par exemple dans les annonces de la Fédération des producteurs de lait du
Québec (annonces 27 et 31), qui présentent un verre et un pichet de lait, de même que dans
l'annonce du P'tit Québec (annonce 28), où l'on retrouve du fromage et des fruits sous une
cloche de verre.
Certains annonceurs jouent sur la complicité culturelle dans leurs annonces. C'est
le cas de la Région de Québec (annonce 156), dont le texte est directement tiré de la chanson
« Si j'avais les ailes d'un ange » de Robert Charlebois, chanson relative à l'amour des
Québécois pour leur capitale, la ville de Québec. Le texte de la chanson est de plus
illustré par des photographies de sites et d'activités touristiques de la ville. Charlebois est
considéré comme un véritable emblème québécois, un ambassadeur de notre culture à
l'extérieur du Québec.
De la même manière. Kraft aborde, dans le titre de l'annonce du P'tit Québec
(annonce 28), l'unicité et l'originalité de la société québécoise : « Fait juste pour nous? Ou
bon pour tout le monde? / Bon pour tout le monde? Ou fait juste pour nous? ». Le nom
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même du fromage contient le mot « Québec », précédé d'un adjectif diminutif associé à
une marque d'affection. A travers le nom du produit, cette annonce projette donc une
image particulière de la collectivité québécoise, affectueuse et complice.
La complicité passe enfin par l'utilisation d'un ton léger, l'humour, des jeux de
mots comiques et des clins d'œil. Ainsi, Québon (annonce 30) affirme : « Pour du lait plus
frais au goût que Québon, il va falloir le faire vous-même. » L'annonceur illustre son
propos par des éléments liés à la traite manuelle des vaches : un seau en métal, un
tabouret en bois, des rouleaux de tourbe et même une vache. Tous ces éléments semblent
tout juste sortis d'une caisse de bois portant l'inscription « Fragile ». Cette annonce est un
clin d'œil humoristique à la « méthode IKEA », de plus en plus populaire chez les
Québécois. De la même manière, le fait, pour la Fédération des producteurs de lait du
Québec (annonce 34), de présenter une petite fille en tant que « dégustatrice en chef » et de
parler du fromage « jaune d'orange » témoigne d'un sens de l'humour certain.
Dans d'autres annonces, la Fédération des producteurs de lait du Québec (annonces
27 et 31) fait un clin d'œil au public en présentant un verre et un pichet sur lesquels sont
imprimées des taches noires semblables à celles que Ton retrouve sur les vaches Holstein.
D'ailleurs, le pichet, avec sa forme rebondie, rappelle la panse d'une vache. Notons de
plus, au sujet de ces deux annonces, que l'utilisation du mot « vachement » dans le slogan
est surprenante, originale et comique.
Finalement, on retrouve, dans l'annonce de la station de radio CFGL (annonce 175),
un groupe d'animateurs de radio en train de rire. Par son titre « On pense qu 'à Montréal,
une personne sur cinq se sent seule. On sait qu'elle n'écoute pas CFGL 105,7 fm », la
station lance un clin d'œil humoristique au public.
Importance de la langue
Si la complicité est la tendance dominante de la publicité en 1995, on note aussi
un intérêt particulièrement marqué pour la langue. En effet, on retrouve, dans le texte de
plusieurs annonces, tant des jeux de mots que des néologismes. De plus, certains textes
sont rédigés sous forme de poèmes. Ces éléments, ajoutés à la qualité du vocabulaire
utilisé, sont des indices de valorisation de la langue française.
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Le texte des annonces de la Fiducie Desjardins (annonces 94 et 95) mise sur des jeux
de mots relatifs au personnage qui est présenté dans chacune d'entre elles. Ainsi, la
première met en scène un cycliste et le texte contient plusieurs jeux de mots relatifs au
cyclisme et au voyage : « On peut être mordu du vélo sans tourner en rond avec son
argent », « il faut savoir faire pédaler son argent », « mener vos affaires personnelles
dans la bonne direction » et « La Gestion privée Desjardins n 'indique pas seulement un
chemin à suivre. Elle met en perspective vos horizons. » De la même manière, le
personnage de la seconde annonce est Rita Breton, « auteure du dictionnaire Le Petit
Breton »; les jeux de mots que l'on retrouve dans le texte renvoient à l'amour de la
langue : « On peut être passionnée des mots sans être poète avec son argent », « pas
besoin d'être poète pour savoir que la Gestion privée Desjardins rime avec vos'
besoins », « votre gestionnaire de comptes connaît le fin mot de la gestion
personnalisée » et « La Gestion privée Desjardins n 'est pas l'abc de la gestion de vos
affaires personnelles. C'est l'alphabet au complet. »
De son côté, l'Association des intermédiaires en assurance de personnes du
Québec a concocté un jeu de mots pour le slogan de ses annonces (annonces 99 et loo) : « On
vous protège... comme personne ». L'expression « comme personne » a un double sens,
qui est certainement délibéré : elle peut signifier à la foi « comme aucun autre ne le fait »
et « en tant qu'individu ». La Fédération des producteurs de lait du Québec (annonces 27 et
31) utilise un mot créé de toutes pièces dans ses slogans; le terme «vachement».
Finalement, le texte de ces annonces a été rédigé comme un poème : le premier contient
des métaphores relatives à la blancheur du lait : «• Blanc pur. / Blanc comme neige. /
Blanc comme la paix et la prospérité. / La Fédération des producteurs de lait du Québec
vous souhaite un Noël tout blanc. » Le second poème est bâti autour du mot « pur »,
répété dans chacun des vers : « 100% pur / Des protéines à l'état pur. /Des vitamines à
l'état pur. / Des minéraux à l'état pur. /Le lait, c'est de l'énergie à l'état pur. /Et c'est
toujours un pur délice. »
On remarque donc que les textes des annonces sont soignés : les mots ont été
choisis et agencés minutieusement de manière à ce que le message soit à la fois percutant,
intelligible et agréable à lire.
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L'importance accordée au texte des annonces correspond à un désintérêt relatif
pour l'esthétique, qui devient accessoire au message. Cet état de fait témoigne du côté
industrieux de la publicité de 1995, qui vise moins à être belle que pratique. Ainsi, en
dépit de leur iconographie soignée, les annonces sont très simples, presque transparentes
dans les procédés utilisés.
Maturité
La majorité des personnages représentés dans les annonces en 1995 sont âgés de
35 ans et plus : on n'y retrouve que très peu d'enfants ou de jeunes adultes. Cette maturité
des personnages peut être associée à la valorisation de la compétence, à laquelle plusieurs
annonces, en particulier celles des institutions financières, font clairement référence, tout
comme c'était le cas autour de 1975.
Desjardins aborde la compétence dans la majorité des annonces recensées en
traitant de l'expertise de son équipe :
o « Tous les jours, des ressources compétentes vous appuient dans vos projets et
développent des solutions qui vont bien au-delà du financement. » (annonce 96)
o  [Le gestionnaire de comptes est appuyé dans sa tâche par une] « vaste équipe
multidisciplinaire de planificateurs, de fiscalistes et de conseillers juridiques ».
(annonces 94 et 95)
O « Stratégies de placement, produits spécialisés pour investisseurs et conseils
personnalisés ». (annonce 90)
La Banque Nationale traite aussi de compétence à travers les expressions
suivantes : « professionnel aguerri », « tradition d'expertise des marchés financiers » et
« expert-conseil » (annonce 97), qui soulignent à la qualité des employés en ce qui a trait au
domaine des finances personnelles.
L'Association des intermédiaires en assurances de personnes du Québec affirme
qu'elle garantit la compétence de ses membres <■<■ en faisant d'abord passer un examen
obligatoire d'entrée dans la carrière [aux agents et aux courtiers d'assurance], puis en
dispensant des cours de niveau universitaire menant à des certifications professionnelles
officielles et en offrant des activités de formation continue » (annonce 100).
Finalement, la Fédération des producteurs de lait du Québec (annonces 35 et 36) fait
valorise la compétence en présentant des gens dont l'expérience en matière de qualité est
précisée. Ces personnes représentent en quelque sorte V« industrie laitière qui impose des
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normes rigoureuses à [ses] produits pour assurer leur fraîcheur et leur bon
goût » (annonce 36). La mise en pratique des normes dont il est question présuppose la
compétence des individus concernés, d'où la mention de leurs états de service.
La notion de compétence est souvent reliée à celle de partenariat : tout en misant
sur la compétence de leurs employés, la majorité des annonceurs s'assurent de se donner
une image de partenaire face à leurs futurs clients. Ainsi, les entreprises sont présentées
comme des équipes composées de personnes compétentes en leur domaine et qui mettent
leur expérience au service des clients dans le but ultime de les aider à avancer. Souvent, il
n'est pas question d'entreprises, mais bien d'individus et d'équipes : le partenaire a un
visage. Ainsi, le slogan des annonces de Desjardins (annonces 89, 90, 94, 95 et 96) est
« L'incroyable force de la coopération »; la notion de coopération, tout comme celle de
coopérative, est directement liée à celle de partenariat. On fait la promotion de « conseils
personnalisés » (annonce 90), d'une « relation privilégiée basée sur des échanges
efficaces » (annonces 94 et 95) et de l'appui de Desjardins aux projets des entreprises
(annonce 96).
La Banque Nationale aborde la notion de partenariat par la phrase suivante : « En
nous nommant pour seconder [votre exécuteur testamentaire], vous lui assurez un
soutien précieux. » (annonce 98) Les termes « seconder » et « soutien » présupposent
nécessairement une relation entre deux personnes. Cette relation, si elle est hiérarchisée,
met le client en position de force; l'institution bancaire devient son partenaire et non
l'inverse.
Finalement, l'iconographie utilisée par l'Association des intermédiaires en
assurance de personnes du Québec évoque aussi à la notion de partenariat (annonce 99). On
présente deux personnages en discussion autour des papiers que l'un des deux tient à la
main. On comprend par le texte qu'il s'agit d'un homme d'affaires et d'un courtier
d'assurance qui discutent d'une police d'assurance ou d'un contrat. Les deux personnages
sont présentés sur un pied d'égalité, le courtier se tenant à côté de son client et non
derrière un bureau, par exemple.
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Passion
Pour ce qui est de la dernière tendance observée en 1995, on remarque que de
nombreux annonceurs font directement référence à la passion en utilisant, dans le titre ou
le texte de l'annonce, des mots relatifs à l'enthousiasme ou à l'amour :
o Le titre de l'annonce de la Fiducie Desjardins (annonce 95) est : « On peut être
passionnée des mots... »\ une autre annonee du même annonceur porte le
titre : « On peut être mordu du vélo... » (annonce 94).
o CFGL (annonces 165 et 175) a pour slogan : « Radio Passion ».
o L'annonce de TVA (annonce 174) est titrée : « Même après 25 ans, cet homme est
toujours aussi passionné qu 'à ses tout débuts. »
o Selon l'Office du tourisme et des congrès de la Communauté urbaine de
Québec (annonce 157), « [tjoutes les passions mènent à Québec! », car « [l]a
région de Québec [, c 'est] [ujne [hjistoire d'amour. » (annonce 156)
En outre, trois annonces renvoient à l'amour à travers les photographies qui les
composent : la Banque Nationale (annonces 97 et 98) présente des couples d'amoureux, alors
que l'Association des intermédiaires en assurance de personnes du Québec (annonce lOO)
utilise la photographie d'un jeune père se penchant pour embrasser un bébé. De ces trois
annonces se dégage une impression d'amour, de bien-être. Cette tendance est un indice
de l'importance qu'accordent les Québécoises et les Québécois à l'affectivité.
En 1995, les annonceurs tentent d'établir un dialogue avec le public à travers leur
publicité. Par conséquent, celle-ci est marquée par une impression de complicité, qui se
retrouve tant dans le type de scènes présentées que dans les cadrages rapprochés, la
culture et l'humour. Par ailleurs, la toumure des textes témoigne de l'importance qui est
accordée à la langue : les annonces contiennent tant des jeux de mots que des
néologismes. En outre, les personnages sont matures et présentés comme compétents et
passionnés.
Le toumant du siècle voit se profiler une nouvelle tendance : celle de l'avenir, un
avenir porteur d'espoir et fortement illustré par la présence d'enfants dans les annonces.
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2000
La tendance dominante des annonces de l'an 2000 est l'évocation de l'avenir. On
peut l'expliquer par l'arrivée du nouveau millénaire, événement qui a pris des proportions
presque mythiques en raison de son caractère exceptionnel. Le thème de l'enfance est
aussi abondamment exploité au début du nouveau millénaire; on retrouve ainsi tant des
enfants que l'évocation de la maternité. On remarque de plus une tendance marquée pour
le dépouillement de l'iconographie et une simplification du contenu des annonces. Le
message occupe une place importante ; les textes ont été rédigés avec soin et, souvent,
dans une visée ludique. Finalement, on constate que plusieurs annonces renvoient à
l'intimité par la présentation de gestes intimes, de scènes complices et par l'utilisation de
gros plans, indices de proximité.
Avenir
L'avenir est le thème principal qui émerge des annonces de cette période. Il est
évoqué de trois manières : en tant que partie d'un continuum temporel, en tant que
promesse et, finalement, en tant qu'ouverture.
Plusieurs annonceurs abordent l'avenir dans une perspective de continuité ou
d'évolution, en le liant au passé d'une manière plus ou moins directe. L'avenir, dans ce
cas, appartient à un continuum temporel passé - présent - futur, dans lequel le futiu: se
mêle parfois au présent, comme dans l'annonce de Desjardins (annonce loi) : « Nous
sommes entrés dans le futur. Nous avons maintenant l'avenir à créer. » De la même
manière, la Fondation québécoise pour l'environnement (annonce 120) parle de la réduction
de la production de gaz à effet de serre, qu'elle désigne comme « [l] 'enjeu
environnemental du 3^ millénaire ». Le seul fait de parler de troisième millénaire insère le
propos dans une continuité temporelle, ce millénaire succédant nécessairement aux deux
autres. Dans la même veine, le ministère des Affaires municipales et de la Métropole
(annonce 122) évoque le passé par son titre, « Il était une fois la métropole du Québec »,
alors que son slogan, il en sera question plus tard, introduit la ville de Montréal dans la «
nouvelle » modemité.
On retrouve la même idée de continuité temporelle dans l'annonce de Bell
(annonce 62). Parallèlement à l'iconographie, qui illustre l'évolution des prises téléphoniques
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entre 1900 et 2000, l'annonceur titre « Le confort et l'essor économique passent par là
depuis 100 ans. » Par ailleurs, le texte de l'annonce d'Alfred Dallaire (annonce 190) débute
par l'expression « [d]'un millénaire à l'autre », qui fait référence à l'égrenage du temps
et aux époques qui se succèdent les unes aux autres. La photographie, représentant une
personne âgée et un enfant, renforce cette idée. De même. Tourisme Montréal (annonce 160),
en titrant « Bienvenue, Millénaire! », insère son message dans un continuum temporel ; le
début (et l'accueil, dans ce cas) d'une nouvelle époque renvoie nécessairement à la fin de
la précédente. Finalement, dans le texte de son annonce, le ministère de la Famille et de
l'Enfance (annonce 121) affirme que « [IJe Québec placera toujours les enfants au cœur de
ses choix. » L'utilisation du futur et de l'adverbe « toujours » amène l'idée de continuité
entre le passé, le présent et l'avenir.
L'avenir est aussi présenté comme une promesse : promesse d'un avenir meilleur,
d'abondance, de bonheur. L'arrivée du nouveau millénaire semble porteur d'espoir
envers les années à venir. Les annonces de Gaz Métropolitain (annonces 61 et 63) constituent
un exemple frappant de cette confiance en l'avenir. Ainsi, dans l'annonce titrée « Il tient
ses promesses » (annonce 61), le gaz naturel est présenté comme un combustible « [sjource
d'avenir », de chaleur et de confort. Les appareils à gaz naturel sont, quant à eux, définis
comme des appareils fiables « conçus pour [le] bien-être [...] des générations futures. »
De plus, la photographie représente un petit garçon, sourire aux lèvres, assis sur les
genoux de son père. L'enfant est un symbole universel d'avenir - et cet avenir est
d'autant plus prometteur qu'il prend sa source dans le gaz naturel.
La vision d'avenir étant une caractéristique fondamentale de la planification
financière, plusieurs des annonces issues d'institutions financières y font référence. On
présente ainsi l'avenir dans une perspective positive de fhictifieation des avoirs et
d'abondance. Ainsi, les annonces des Services financiers Teraxis (annonces 102 et 103)
présentent une vision d'avenir positive en lien avec la planification financière. On y fait
miroiter l'idée d'un avenir meilleur caractérisé par la liberté et le plaisir que procure
l'argent : « L'argent a une odeur. L'odeur de la liberté et du plaisir. Faites fructifier
votre argent chez nous et un jour vous respirerez ces doux parfums à pleins
poumons. »; « Jetez votre argent par notre fenêtre. Et vous verrez que vu de notre fenêtre
l'avenir est radieux. »
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La Banque de Montréal (annonce 105) annonce ses fonds d'investissement par une
photographie représentant une femme enceinte. Le texte aborde clairement le sujet de
l'avenir : « Le programme Gradu-acXion de BMO Fonds d'investissement est la façon
intelligente d'assurer l'avenir de votre enfant. » La femme présentée semble paisible et
rassurée : on souhaite véhiculer une vision d'avenir positive. En outre, l'idée de « santé
financière », qui est véhiculée dans l'armonce des Services financiers La Laurentienne
(annonce 107), évoque un futur prometteur défini par la stabilité financière et par la sécurité.
La Banque de Montréal (annonce 104) aborde l'avenir dans une perspective de
sécurité des avoirs, illustrée par une armure métallique. Ainsi, le placement initial,
« détenu pendant 10 ans » (vision à long terme), est protégé, évitant ainsi au client de
« risquer de perdre [son] capital. » En présentant le rendement de ses divers fonds
d'investissement. Desjardins (annonce 106) promet un avenir financier basé sur le profit et la
fructification des avoirs : « Quel que soit votre profil, c 'est votre profit qui compte ! »
En dernier lieu, l'avenir est présenté en tant qu'ouverture : le nouveau millénaire
ouvre de nouvelles possibilités, de nouveaux projets, de nouvelles mentalités. Ainsi, le
propos de l'annonce pour le Sommet du Québec et de la jeunesse (annonce 123) s'inscrit
dans un esprit d'ouverture en titrant : « Parce que l'avenir se dessine aussi à travers le
regard des jeunes. » Dans le même ordre d'idées, le ministère des Affaires municipales
et de la Métropole (annonce 122) définit la ville de Montréal, « métropole du Québec », tant
comme lieu d'innovation que comme « porte ouverte sur le monde ». Le slogan, « Oser
la Métropole », renvoie à l'unicité de Montréal et à l'audace de ses citoyens, auxquelles
l'avenir du Québec serait partiellement lié.
Desjardins (annonce 106) aborde l'avenir dans une perspective individuelle : chaque
individu ayant son propre profil d'investisseur (prudent, modéré, audacieux, ambitieux ou
dynamique), son avenir y est lié. Dans l'annonce qui nous intéresse, l'avenir est associé à
l'audace; celle-ci est illustrée par une personne qui fait un saut en parachute.
L'ouverture sur l'avenir est aussi illustrée par la notion d'espace, que l'on
retrouve dans plusieurs annonces. Gaz Métropolitain (annonce 63) illustre ses « lignes de
conduite » (oléoducs) par un vaste pré d'herbe verdoyante traversé par des lignes vert
pâle rejoignant une ville, à l'horizon. De plus, le texte mentionne que « [l]e réseau
souterrain de Gaz Métropolitain s'étend sur plusieurs milliers de kilomètres à travers le
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Québec ». Cette présentation de l'espace pourrait symboliser un avenir riche et fertile,
ouvert sur le monde et sur l'environnement.
Cette ouverture sur le monde et sur l'environnement est aussi centrale à l'annonce
de la Fondation québécoise pour l'environnement (annonce 120), qui est illustrée par une
photographie représentant des forêts et des montagnes qui semblent se démultiplier sans
fin. De la même manière, le large espace blanc qui se trouve dans le haut de l'annonce du
ministère des Affaires municipales et de la Métropole (annonce 122) représente l'immensité
du ciel, l'infini. Le poème de Hector de Saint-Denys Gameau renvoie aussi à cette
étendue : « "Un enfant est en train de bâtir un village. C'est une ville, un comté. Et, qui
sait, tantôt l'univers." » (Notons la dimension d'avenir contenue dans l'adverbe
« tantôt ».) Finalement, le saut en parachute qui illustre l'annonce de Desjardins (annonce
106) dévoile l'immensité du ciel et de la terre, en dessous.
Enfants
On remarque par ailleurs que de nombreuses annonces mettent en scène des
enfants de tous âges. Ainsi, on y retrouve à la fois des bébés, de jeunes enfants, des
adolescents ou encore des femmes enceintes.
Certaines annonces sont bâties autour de la symbolique de la maternité :
o L'annonce de la Banque de Montréal (annonce 105) présente une future mère, les
mains sous le ventre. Le titre, « Des solutions de placement pour toi et moi »,
renvoie au dialogue intérieur de la mère avec son bébé à naître, alors que le
texte définit les Fonds d'investissement de la Banque de Montréal en tant que
« façon intelligente d'assurer l'avenir de [son] enfant. »
o L'annonce du porc du Québec (annonce 40) présente une jeune femme enceinte
qui semble heureuse et en santé.
D'autres annonces mettent en scène des bébés ou de jeunes enfants :
o L'accueil chaleureux que Tourisme Montréal (annonce 160) réserve au nouveau
millénaire est représenté par la photographie d'un bébé joufflu portant des
marques de baisers sur les deux joues.
o Le ministère de la Famille et de l'Enfance (annonce 121) illustre son propos sur
l'importance des enfants pour le Québec par la photographie de deux jeunes
enfants en train de dessiner en compagnie d'une éducatrice.
o L'annonce de Gaz Métropolitain (annonce 61) présente un père lisant une histoire
à son petit garçon. La couleur orangée des personnages, opposée à la couleur
bleutée de l'environnement dans lequel ils sont photographiés, dorme une
impression de chaleur à la scène.
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o La photographie dans l'annonce d'Alfred Dallaire (annonce 190) montre une
personne âgée et un jeune enfant.
o Dans l'annonce du porc du Québec (annonce 40), on retrouve une petite fille qui
joue au docteur en plaçant un stétoscope-jouet sur le ventre de sa mère
enceinte.
o L'iconographie entière de l'annonce de Natrel (annonce 38) est bâtie autour de la
famille. On y retrouve des enfants accompagnés de leurs parents : un jexme
garçon fait ses premiers pas sur la plage, tendant les bras vers sa mère; une
mère tire son enfant assis dans une voiturette et un père transporte sa fille sur
son dos.
Finalement, la progéniture est au centre de quelques annonces :
o L'aimonce du porc du Québec (annonce 39) met en scène un jeune adolescent,
dont le langage est par ailleurs très représentatif de son âge : « Pis j'aime
ça ? »
o L'annonce de Becel (annonce 41) présente Claire Pimparé accompagnée de sa
fille Myriam, âgée d'environ 16 ans.
o Le Sommet du Québec et de la jeunesse (annonce 123) illustre son propos par la
photographie d'une jeune femme prise en plan très rapproché.
Après la recension de tous ces exemples, il est aisé de constater que les enfants
occupent une place importante dans les annonces de 2000. Or, les enfants constituent un
symbole d'avenir universel et représentent le futur. Le tournant du millénaire, événement
à dimensions mythiques s'il en est un, pourrait expliquer la présence généralisée
d'enfants dans la publicité de cette période.
Simplicité
On remarque que les stratégies utilisées par les annonceurs dans les publicités de
2000 sont simples et que l'iconographie des annonces est dépouillée afin de laisser toute
la place au message. Ainsi, Producteurs laitiers du Canada (annonce 44) emploient
simplement leur logo sur un fond jaune rappelant la couleur du beurre, alors que la
Fondation québécoise pour l'alphabétisation (annonce 118) présente un texte mordant de 13
mots, imprimé en noir sur fond blanc, placé sur quatre lignes, sans illustration autre que
son logo. Les Services financiers Teraxis (annonces 102 et 103) ont aussi recours à une
iconographie très simple : deux blocs de couleur dans lesquels s'insère le texte.
L'iconographie de certaines autres annonces est constituée de photographies de
paysages ou de personnages qui appuient le texte. C'est le cas des annonces de
l'Association touristique Chaudière-Appalaches (annonce 159) et du ministère des Affaires
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municipales et de la Métropole (annonce 122), qui présentent, respectivement, une
photographie du fleuve Saint-Laurent vu des rives de Saint-Jean-Port-Joli et une image
stylisée de la ville de Montréal. Les annonces de Tourisme Montréal (annonce I6O), de
Desjardins (annonce 101), d'Alfred Dallaire (annonce 190) et du Sommet du Québec et de la
Jeunesse (annonce 123) se distinguent par des photographies d'individus en noir et blanc.
On retrouve aussi, dans plusieurs annonces, une certaine simplification de la
métaphore et, par conséquent, des messages clairs, explicites et transparents. Ainsi,
Hydro-Québec (annonce 62) traite d'électricité en montrant des prises de courant, alors que
l'annonce de la Banque de Montréal (annonce 104), qui porte sur la protection des
investissements, présente une armure, symbole de sécurité.
Par ailleurs, le titre de l'annonce de la Fédération des producteurs de lait du
Québec (annonce 37), « Beauté naturelle », est complété par la photographie stylisée d'un
carton de lait incurvé au centre, rappelant ainsi les formes d'une femme. De la même
manière, le propos des Producteurs laitiers du Canada (annonce 43) en ce qui a trait à la
composition chimique de la margarine, « Si ce n 'est pas du beurre, savez-vous ce que
vous mangez ? », est soutenu par la photographie de tranches de pain aux céréales sur
lesquelles est placée une étiquette contenant l'énumération d'ingrédients aux noms
étranges, dont on sait qu'ils ne sont pas naturels. De même, une autre aimonce des
Producteurs laitiers du Canada (annonce 45) assure que le beurre est un produit naturel : le
slogan, « Le beurre, le vrai goût de la nature », est accompagné d'une photographie de
vaches dans un pré. Dans une bulle, l'une des vaches affirme que « "le beurre est fait
avec de la crème, un aliment naturel" ». Le message est présenté de manière simple et
claire, sans détour autre que l'humour.
La métaphore de l'annonce de Gaz Métropolitain (annonce 63) est elle aussi très
simple : l'expression « lignes de conduite » du titre renvoie aux conduits de gaz,
représentés iconographiquement par les lignes vert pâle qui quadrillent la plaine,
symbolisant les tuyaux qui courent dans le sol. De la même manière, la complexité de la
langue est représentée par une pile de dictiormaires et de divers livres de référence dans
l'annonce de l'Ordre des traducteurs, terminologues et interprètes du Québec (annonce! 19),
alors que le titre de l'annonce des Services financiers La Laurentienne (annonce 107), «
Partenaire de ma santé financière », est accompagné de la photographie d'une femme
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médecin. Finalement, Avon (annonce 186) vend des chandelles dans le but d'amasser des
fonds pour la recherche sur le cancer du sein en montrant une femme qui tient une
chandelle contre son sein. La réalité dépeinte dans les annonces n'est pas enjolivée : elle
est présentée comme telle, de manière simple et efficace.
L'utilisation généralisée des couleurs primaires peut aussi être considérée comme
un indice de la simplification iconographique des annonces. On remarque en effet
l'emploi répandu de couleurs vives telles que le rouge, le jaune, le vert et le bleu et
l'orangé, présentés sous forme de blocs massifs de couleur. La même simplicité se
retrouve dans les annonces en noir et blanc : on se concentre sur l'essentiel, laissant de
côté l'accessoire.
Importance du message
En 2000, le texte écrit prend le pas sur l'iconographie dans les annonces. On
constate en effet que les textes, bien qu'ils soient dans plusieurs cas très succincts,
témoignent d'une recherche certaine. Plusieurs d'entre eux ont un caractère ludique : les
annonceurs semblent aimer jongler avec les mots, avec pour résultat que de nombreuses
annonces contiennent des jeux de mots, de l'humour et des proverbes « trafiqués ».
Le slogan de l'annonce de l'Association touristique Chaudière-Appalaches
(annonce 159) pour Saint-Jean-Port-Joli contient une métaphore : « Un fleuve de culture à
découvrir ». Elle évoque l'abondance de culture et le fait que le village de Saint-Jean-
Port-Joli est situé sur la rive sud du fleuve Saint-Laurent. Par ailleurs, le titre de
l'annonce de Gaz Métropolitain (annonce 63) est : « Nos lignes de conduite », où « lignes de
conduite » fait référence à la fois aux oléoducs, qui conduisent le gaz vers les résidences,
et aux règles auxquelles l'annonceur se soumet.
Dans son annonce pour la crème, la Fédération des producteurs de lait du Québec
(annonce 42) modifie un juron québécois pour le nom du produit : « Crème que j't'aime ! »
La construction de l'annonce, à la manière d'un photo-roman, se démarque par son
caractère humoristique. On retrouve un jeu de mots dans le texte d'une autre annonce de
la Fédération des producteurs de lait du Québec (annonce 37) : « Pour garder la forme,
buvez au moins deux verres de lait par jour. » Par « garder la forme », l'annonceur
signifie autant « rester en santé » que « rester mince » : l'illustration de l'annonce, un
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carton de lait profilé de manière à imiter les formes du corps féminin, appuie ce jeu de
mots. Le propos de l'armonce des Producteurs laitiers du Canada (annonce 45) constitue
quant à lui un clin d'oeil humoristique. En effet, l'annonceur y présente deux vaches, dont
l'une affirme : « Quand je dis aux gens que le beurre est fait avec de la crème, un aliment
naturel, vous savez ce qu 'ils me disent? "Wow, une vache qui parle!" »
Les annonces du porc du Québec (annonces 39 et 40) contiennent elles aussi une
dimension humoristique. En effet, la première présente un jeune garçon à l'expression
interrogative : « Moi, j'comprends rien! Le brocoli pis les épinards, c'est bon pour la
santé, mais ça goûte pas bon. Le chocolat pis les chips, ça goûte bon, mais c 'est pas bon
pour la santé. Comment ça se fait que le porc, c 'est bon pour la santé pis que ça goûte
bon? » Cette citation fait sourire par sa simplicité et sa justesse. La seconde annonce met
en scène une petite fille qui place un stéthoscope sur le ventre de sa mère enceinte.
Encore une fois, le charme tient à l'authenticité de la situation.
L'Ordre des traducteurs, terminologues et interprètes du Québec (annonce 119)
modifie plusieurs proverbes bien connus pour que leur propos soit cohérent avec le reste
du texte. Il s'agit d'un exercice de langage plutôt amusant. Ainsi, un adage bien connu
devient le titre de l'annonce, « On tourne la langue sept fois avant d'écrire »; un autre en
devient le slogan, « Aux grands mots, les grands moyens ». De plus, on n'a utilisé que la
dernière partie d'un proverbe pour fabriquer une devise nouvelle : « Dans un monde où
les écrits restent, le choix des mots, c'est le choix des armes ». Finalement, on a
légèrement modifié « Rien à perdre, tout à gagner » pour « Vous pouvez tout gagner ou
tout perdre ».
La modification de proverbes prolifère, semble-t-il. Services financiers Teraxis
(annonces 102 et 103) lance des titres et des slogans trafiqués : « L'argent a une odeur », qui
contredit l'adage bien connu; « Jetez votre argent par notre fenêtre »; « Notre parole est
d'argent » au lieu de « Le silence est d'or; la parole est d'argent ». Évident, le jeu de
mots ; l'annonceur offrant des services financiers, sa parole est nécessairement d'argent,
puisque c'est de finance que l'on discute quand on le consulte.
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Intimité
On remarque en dernier lieu que plusieurs annonces jouent la note de l'intimité, la
complicité et la proximité à travers la présentation de gestes privés et complices,
l'évocation de scènes intimes ou les gros plans de certaines photographies.
o La Banque de Montréal (annonce 105) présente une femme enceinte; ses mains
sont posées sous son ventre. De plus, elle semble plongée dans ses pensées et
le titre suggère qu'elle est en train de parler à son enfant dans sa tête. Le
moment ainsi créé appartient à l'intimité du persoimage.
o Avon (annonce 186) illustrc SOU propos par la photographie, en plan rapproché,
d'une femme nue tenant une chandelle contre son sein. Dans cette annonce,
tant le geste présenté que l'éclairage à la bougie renvoient à l'intimité.
o La photographie illustrant l'annonce d'Alfred Dallaire (annonce 190) montre une
personne âgée frottant son nez sur la joue d'un jeune enfant dans un geste de
complicité et d'intimité.
o La Fédération des producteurs de lait du Québec (annonce 42) présente une scène
passionnée entre deux personnages nus dont les gestes ont un caractère intime.
o L'annonce du porc du Québec (annonce 40) met en scène une petite fille posant
un stéthoscope sur le ventre de sa mère enceinte. Cette scène est à la fois
complice et intime.
o Gaz Métropolitain (annonce 61) présente une scène à caractère privé : un père lit
une histoire à son fils, assis sur ses genoux.
Quelques annonces contiennent des photographies en plan rapproché. Si les
scènes qui y sont représentées ne sont pas nécessairement tirées du domaine de l'intimité,
les plans serrés permettent malgré tout de créer une certaine proximité avec les
personnages mis en scène. C'est le cas des annonces de Tourisme Montréal (annonce 160),
de Desjardins (annonce lOi), du porc du Québec (annonce 39) et du Sommet du Québee et de la
jeunesse (annonce 123), qui contiennent des photographies dont les plans sont si rapprochés
qu'on a l'impression de pouvoir lire dans l'esprit des personnages présentés.
En résumé, les annonees québécoises publiées en l'an 2000 sont marquées par une
dominante majeure : la dimension d'avenir, inhérente à l'arrivée du nouveau millénaire.
Outre la thématique de l'avenir, notons l'importance qu'occupent les thèmes de l'enfance
et de l'intimité. Finalement, le texte écrit prend le pas sur l'iconographie : alors que
l'iconographie et le contenu des annonces se simplifient, les textes sont rédigés avec
recherche et plusieurs d'entre eux contiennent une dimension ludique.
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L'analyse de la publicité au Québec, à chacune des six époques présentées dans ce
chapitre, permet de distinguer les grands thèmes dominants de même qu'une certaine
évolution des valeurs de la société d'où émerge cette publicité. Au départ, dès 1975, une
importance marquante est accordée à la dimension collective; la valeur dominante est ici
associée à l'ensemble plutôt qu'à l'individu et se traduit par la représentation de
personnes regroupées et l'usage du « nous » inclusif. Cette tendance évolue peu à peu, au
point de se renverser, de sorte qu'en 1985, on note un accent particulier accordé plutôt
aux personnes en tant qu'individus, aux vedettes issues des médias et à une forme de
personnalisation qui n'est pas sans évoquer un certain individualisme. En 1995, on ne
voit plus de trace ni de la collectivité, ni de l'individualité; l'accent porte désormais sur
une autre dimension, celle de la projection vers l'avenir.
Les préoccupations de nature sociale et économique évoluent également au fil des
ans. Les thèmes de la croissance, de l'économie et de l'environnement occupent une
place importante dès 1975. Autour de 1980, l'identité se décline sur le mode de la
tradition et des racines, mais on note aussi un souci d'ouverture vers l'extérieur,
d'émancipation (des femmes, en particulier) et d'accession à la modernité. Dans la
décennie suivante, vers 1990, les pulsions hédonistes font surface, à travers une recherche
quasi généralisée du plaisir, de l'évasion et de la détente, sans doute en réaction à la
cadence folle du siècle qui s'achève. Au fil de la période, les personnages vieillissent;
autour de 1995, ils sont âgés d'une cinquantaine d'années. Cette maturité, signe de
compétence, est rassurante. Puis, vers l'an 2000, le regard se projette tout droit vers
l'avenir, à l'occasion de ce changement de millénaire où l'insécurité face à l'inconnu
semble favoriser la complicité, l'intimité et le retour aux valeurs de l'enfance.
Au plan iconographique, la publicité québécoise a beaucoup évolué au cours de la
période étudiée. Les scènes bucoliques, les grands paysages et les plans distancés des
années entourant 1975 font place peu à peu à un resserrement des angles, à une abolition
de la distance et, surtout, à une préoccupation esthétique beaucoup plus marquée en 1985.
L'efficacité du message semble désormais s'appuyer sur la beauté de l'évocation et le
recours à des stratégies symboliques où la recherche le dispute au raffinement. Puis, dans
la dernière période étudiée, on observe un dépouillement graduel et un recours accentué à
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l'humour. Les jeux de mots se multiplient; les proverbes sont modifiés en slogans. La
publicité de l'an 2000 va à l'essentiel et mise sur la simplicité.
Dans l'ensemble, ces publicités reflètent les valeurs qui ont animé les Québécois à
chacune des périodes étudiées. Les images qu'elles évoquent, les climats qui s'en
dégagent correspondent à des moments particuliers de l'histoire sociale, politique et
culturelle du Québec depuis 1975. Afin de mieux saisir ce lien entre la représentation
qu'offre la publicité et les valeurs sous-jacentes à une collectivité, il importe de dépasser
les cloisormements forcément un peu étanches, inhérents à un sectionnement par
périodes, pour tenter de distinguer les grandes tendances transversales qu'on peut
observer tout au long des années étudiées. C'est le thème du prochain chapitre, qui




Après avoir interprété les résultats individuels de chacune des années étudiées,
nous procédons maintenant à une lecture transversale qui couvre l'ensemble de la période
à l'étude et qui englobe toutes les catégories de publicités. On peut dégager cinq
thématiques principales qui se manifestent à travers toute la période analysée : la
représentation de l'identité, soit la présentation d'une,identité à tendance individuelle ou
collective; la définition du Québec et de la société québécoise par la présence de référents
culturels qui leur sont spécifiques; les intérêts sociaux; le sens de la fête et du plaisir et,
finalement, les préoccupations d'ordre économique.
Représentation de l'identité
À travers les vingt-cinq années étudiées, la publicité est marquée par la présence
récurrente des personnes. Les individus représentés sont de divers types et tiennent un
rôle différent au fil des années. Cette présence marquée des personnes permet d'observer,
à travers les publicités analysées, l'évolution de la notion d'identité, soit, selon Jacques
Mathieu et Jacques Lacoursiére, la perception que les individus ont d'eux-mêmes et qui
est forgée par le rapport à l'autre : « Représentations de soi et perceptions de r"Autre"
façonnent l'identité. » (1991, p. 2)
L'identité se ramène donc à un système de représentations qui s'appuient sur un
ensemble de traits et sur une interaction avec V« Autre ». Faite de ressemblances
et de différences, elle ne saurait reposer exclusivement sur des spécificités très
inégalement partagées dans une collectivité. À l'exemple de la personnalité qui
évolue au cours d'une vie, l'identité varie dans le temps. C'est [une] appartenance
plurielle et changeante. (Mathieu et Lacoursiére, 1991, P- 4-5)
Dans le cadre de cette recherche, nous considérerons que l'identité individuelle
traduit un certain égocentrisme, les intérêts et les besoins personnels prenant le dessus sur
les préoccupations collectives. L'identité collective, à l'inverse, suggère à la fois un
certain altruisme et un important attachement des individus à leur groupe d'appartenance,
en l'occurrence, la société québécoise. Évidemment, les individus ont toujours une
double identité, à la fois individuelle et collective; c'est la représentation dominante de
l'identité qui sera analysée ici.
En 1975, on constate la présence d'un large éventail d'individus de tous âges
appartenant à la classe moyenne et présentés dans des situations de la vie quotidienne.
Les photographies sont fréquemment accompagnées d'une citation (« Moi aussi, je
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participe à l'activité écono m.i.c} »; «"Radio-Canada ne nous coûte que 5 cents par
jour. "2 », par exemple) et, plus rarement, d'une signature (Ovila Légaré^, Jehane Benoît"*
et Carde Risch^). Par ailleurs, les personnages sont très souvent photographiés en groupe
et une grande partie des titres et des slogans sont rédigés à la première personne du
pluriel (« nous », « on ») : « [NJous aimons la visite^ »\ « Confions nos épargnes au
1  8Québec »; « Partout... pour nous ». Ce « nous » et ce « on » sont à la fois inclusifs et
identitaires, c'est-à-dire qu'ils renvoient à l'ensemble des Québécois, incluant les
annonceurs : le discours implique tous les individus qui s'identifient à la collectivité.
La présence de ces éléments fournit des indices quant à la place de l'individu dans
la société à cette époque : celui-ci est considéré comme un membre actif de la collectivité
qui a un rôle à jouer dans l'avancement de la société à laquelle il appartient - un rôle qui
le définit donc en partie. Ce rôle consiste entre autres en une prise de parole, d'où le
grand nombre de citations que contiennent les annonces de cette période. Cela n'a rien
d'étonnant puisque les années 1970 sont reconnues comme celles des revendications et de
la contestation au Québec. Or, comme l'affirme le Collectif Clio, la prise de parole
constitue un geste de démonstration qui permet l'avancement de la société par la
propagation d'idées différentes dans la sphère publique; s'il renvoie à la parole des
femmes, ce commentaire peut aussi s'appliquer à la société :
Prendre la parole est le début d'un processus d'affirmation. Prendre la parole
signifie ne plus accepter de cacher sa colère, sa peur, ses espoirs. [...] Dans une
ère où l'information est signe de pouvoir, la parole des femmes questionne ce
pouvoir en répandant de nouvelles idées. (Collectif Clio, 1985, p. 500)
L'époque est aussi marquée par « l'engagement des artistes dans des causes
sociales et politiques controversées » (Tremblay, 1995, [En ligne]) : féminisme,
souveraineté du Québec, projets de centrales hydroélectriques à la Baie James et
commercialisation de la culture, entre autres. Les artistes n'hésitent pas à mettre à profit
leur pouvoir sur les masses en associant leur nom aux causes qui leur tiennent à cœur
' Annonce 68, ministère de l'Industrie et du Commerce
^ Annonce 161, Radio-Canada
^ Annonce 2, Margarine Parkay
'* Annonce 3, Coronation
^ Annonce 132, Air France
^ Annonce 47, Hydro-Québec
^ Annonce 70, ministère des Finances du Québec
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dans le but de les faire progresser. On peut dire que les artistes, tout comme les femmes^,
ouvrent la marche de ce mouvement de prise de parole sociale et identitaire.
Il semble que la publicité présente l'identité des Québécoises et des Québécois à
cette période de l'histoire comme collective beaucoup plus qu'individuelle. La dominante
collective de la représentation de l'identité peut être expliquée par le contexte social,
marqué par des bouleversements majeurs tels que la grève générale de 1972 et la montée
du souverainisme qui allait mener, en 1976, à l'élection du Parti Québécois. Or,
«  l'idéologie nationaliste est essentiellement la mise en forme d'un sentiment
d'appartenance, d'une solidarité qui est le siège de l'action collective ». (Bouchard, G.,
1995, p. 88) L'état d'effervescence de l'époque a donc ravivé la conscience sociale des
Québécoises et des Québécois et augmenté leur sentiment d'appartenance envers la
collectivité. Ces années sont ainsi marquées par une explosion de la fierté et de l'identité
québécoises, et ce, dans tous les domaines.
Cinq ans plus tard, non seulement le personnage-type des annonces a beaucoup
changé, mais il en est de même pour la manière de le présenter : on ne rencontre plus de
travailleurs de la classe moyenne, mais surtout des hommes et des femmes d'affaires,
représentés en tant qu'individus riches et puissants. En outre, ces personnages-gens
d'affaires (notons l'utilisation du terme « gens » plutôt que celui d'« hommes ») sont en
quelque sorte inférés du texte : on en parle beaucoup, mais on les montre très peu. Malgré
tout, les gens d'affaires sont nettement surreprésentés par rapport aux autres catégories de
la société. Ils sont par ailleurs dépeints comme un groupe fermé, principalement constitué
de baby-boomers d'âge moyen, entre les mains desquels reposent un grand pouvoir et
beaucoup d'argent : la vie active leur a permis de développer une carrière, d'acquérir des
biens matériels et d'obtenir un certain succès social, auxquels ils tiennent.
Arrivant à l'âge adulte, [les baby-boomers'] s'apaisent, s'installent et ont
davantage besoin de stabilité, ce qui favorise un certain conservatisme. Une partie
des étudiants contestataires des années 1960 sont à présent professeurs, cadres ou
fonctionnaires. Mariés, parents, propriétaires de maisons et de voitures, ces
adultes se soucient de leur carrière, de leur réussite et de la préservation de
g
Annonces 163 et 164, Radio-Canada
' La décennie 1969-1979 est décrite comme celle des « années chaudes » par le Collectif Clio (p. 475).
Paul-André Linteau et al. mentionnent, à ce titre, que « [d]e plus en plus l'expression "hommes d'affaires" est
remplacée par celle de "gens d'affaires" pour marquer une autre nouveauté de la période : la montée des femmes
chefs d'entreprise. Même si elles restent une minorité, leur présence s'accroît de façon substantielle et, au cours des
années 1980, les médias reconnaissent le fait accompli en leur accordant une attention accrue. » (p. 561)
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leurs acquis : sécurité, permanence, revenu. Tout comme elle a été à l'image
des enfants et des adolescents qu'ils ont été, la société des années 1980 se modèle
pour répondre aux besoins des adultes qu'ils sont devenus". (Linteau et al, 1989,
p. 440)
La surreprésentation des gens d'affaires dans la publicité peut s'expliquer de deux
manières. Premièrement, ils sont de plus en plus nombreux au sein de la population, « le
travail de gestion occup[ant] une place de plus en plus grande [sur le marché du travail],
passant du quart au tiers du travail non manuel qualifié entre 1971 et 1986 ». (Bernard et
Boisjoly, 1992, p. 311) Deuxièmement, ils sont de plus en plus puissants, allant même
jusqu'à constituer une véritable classe sociale, celle de la « nouvelle bourgeoisie'^ » :
« [d]ans les champs politique, culturel et social, les élites traditionnelles cèdent le pas à
une nouvelle classe dirigeante, alors que dans le champ économique s'affirme une
nouvelle bourgeoisie francophone. » (Linteau et al, 1989, p. 555) Le pouvoir passe ainsi
des mains des élites traditionnelles qu'étaient les membres des professions libérales à
celles des technocrates, dans le secteur public, et des cadres et gestionnaires, dans le
secteur privé.
Si le prototype des élites traditionnelles était l'avocat de pratique privée,
s'appuyant sur une clientèle locale, le symbole de la classe dirigeante est le
technocrate, ce haut fonctionnaire qui a reçu une formation universitaire poussée
et qui, grâce à la situation stratégique qu'il occupe à la tête des institutions
étatiques, est en mesure d'influencer les grandes orientations de la société. [...]
Les gestionnaires et les cadres du secteur privé représentent un deuxième groupe
important. Au début des années 1960, ils sont majoritairement anglophones [...]
[mjais au cours des années 1970, la situation se modifie graduellement, à mesure
que se multiplient les entreprises francophones et que la grande entreprise
canadienne-anglaise ou étrangère francise ses cadres au Québec. Le groupe du
secteur privé tend ainsi à peser d'un poids beaucoup plus lourd au sein de la
1 T
classe dirigeante, alors que s'essouffle la croissance des institutions étatiques .
(Linteau et al, 1989, p. 555-556)
Dans le contexte du premier référendum sur la souveraineté, il est significatif que
les Québécoises et les Québécois se représentent comme des gens puissants, en parfait
contrôle de la situation et « maîtres chez [eux] » — slogan qui, s'il a été prononcé pour la
' 'Nous soulignons.
Expression de Linteau et al., 1989, p. 561
Nous soulignons.
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première fois en 1962, prenait tout son sens en 1980. À ce sujet, le sociologue François
Moreau (1992) affirme d'ailleurs que l'ascension de la nouvelle bourgeoisie francophone
a pu avoir un impact positif sur le mouvement nationaliste, le rendant plus viable
économiquement aux yeux des Québécoises et des Québécois.
La forte représentation des gens d'affaires dans la publicité pourrait être un indice
d'une forme d'identité individuelle, caractérisée par l'attrait du pouvoir et la recherche du
profit et du succès. A la lumière du contexte de l'époque, on constate que ce n'est pas le
cas : puisque les gens d'affaires sont considérés comme des membres actifs dans le projet
de société québécois; leur présence massive dans les annonces traduit plutôt une
dimension de l'identité collective.
La valorisation des gens d'affaires ne dure pas dans la publicité : les gens
ordinaires, mis en scène dans des situations de la vie quotidienne, que ce soit à la
maison''^, au bureau'^ ou dans les loisirs^^, reviennent en force dès 1985. On constate de
plus, à la différence des années précédentes, l'apparition d'une tendance à
l'individualisation, caractérisée par le resserrement des cadrages, le rapprochement des
plans et la présence accrue d'individus seuls. On peut y voir un indice du changement
dans la représentation de l'identité, qui s'éloigne de plus en plus du pôle collectif. Il
semble que le contexte socio-politique de l'époque, après les déchirements engendrés par
le premier référendum sur la souveraineté, entre autres, favorise un certain repli des
individus sur eux-mêmes et une mise en veilleuse de leurs idéaux sociaux.
Le début des années 1980 semble marquer, au point de vue idéologique, une
certaine rupture. Les grands thèmes qui ont passionné tant de groupes et de
militants au cours des deux décennies précédentes, et suscité des débats si animés,
paraissent s'épuiser. (Linteau et al., 1989, p. 687)
Au cours de cette même période, au milieu des années 1980, on constate qu'une
nouvelle « classe sociale » apparaît dans la publicité : les personnalités publiques œuvrant
dans le domaine des médias (radio'^ et télévision), qui font office de nouvelles vedettes
québécoises. Leur présence dans la publicité peut s'expliquer par l'explosion des médias
Annonce 13, P'tit Québec, par exemple
Annonce 81, Banque de Montréal, par exemple
Annonces 146, 147 et 148, minsitère du Tourisme du Québec, par exemple
" Bien que la radio accuse une perte de vitesse, elle demeure « un organe d'information privilégié » (Linteau, 1986,
p. 678)
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électroniques, et plus particulièrement de la télévision, dont la présence dans les foyers
québécois est généralisée : en 1983, 99,1% des ménages québécois possèdent au moins
un poste de télévision; 50,6%, au moins deux. (Linteau et al, 1986, p. 677) De plus,
selon une enquête réalisée par Statistique Canada, les Canadiens écoutent, en 1985, 25
heures de télévision par semaine en moyenne. (Statistique Canada, 1997, p. 3)
La forte poussée médiatique peut être associée à la tendanee au cocooning,
adoptée par les Québécoises et les Québécois au début des années 1980 et qui se traduit
par un retrait des individus dans la sphère privée, symbolisée par un chez-soi douillet et
sécuritaire - d'où une fréquentation accrue des médias électroniques, qui en viennent
même à être un contact privilégié avec le monde extérieur.
Cette omniprésence de la télévision en fait le « canal obligé par lequel doit passer,
s'il veut rejoindre les masses, tout produit culturel quel qu'il soit » (Linteau et al, 1989,
p. 755). La publicité a donc recours aux personnalités publiques (Jacques Moisan'^,
Pierre Pascau'^ et Pierre Bourgault^'', pour ne nommer que ceux-là) qui s'introduisent
régulièrement dans le foyer des Québécoises et des Québéeois, que ce soit par la
télévision ou par la radio. Celles-ci obtiennent ainsi tant la faveur que la confiance du
public, au point d'en venir à exercer un grand pouvoir sur les esprits.
Les intellectuels, au sens large, forment un [...] élément, extrêmement important,
de la nouvelle élite québécoise. On peut y distinguer deux sous-groupes [...]
[dont] [c]elui des communicateurs [qui] comprend des journalistes, des
enseignants, des animateurs de radio-télévision, des publicitaires : diffusant de
nouveaux modèles axés sur l'idée du changement, ils aident à faire accepter les
nouvelles politiques^\ (Linteau et al, 1989, p. 556)
Le début de la décennie 1990 est dominé par une représentation individualiste de
l'identité, tendant même vers l'égocentrisme. Dans la publicité, la majorité des textes
22 23 24
sont rédigés à la première personne du singulier {je , me , moi ), alors que les
photographies présentent presque exclusivement des gens isolés dans des situations
Annonce 166, TVA
" Annonce 167, CKAC
Annonce 168, CKAC
21 Nous soulignons.
Par exemple, « Je mange léger », annonce 21, Yoplait (Nous soulignons.)
Par exemple, « Tout voir, tout faire, tout avoir... : qu'on me décompresse, ça presse! », annonce 172, CITÉ (Nous
soulignons.)
Par exemple, « "Moi, je paie comptant avec ma carte Multiservices Desjardins."», annonce 92, Desjardins (Nous
soulignons.)
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décontextualisées. Ni les citations, ni les photographies en plan serré ne permettent
d'apprendre quoi que ce soit à propos des personnes présentées. En fait, leur identité
semble surtout définie par les objets qu'ils tierment à la main ; que l'on pense, par
exemple, à V« homme au pinceau^^ » de la Banque de Montréal, à la « femme à la
poterie^^ » de Desjardins ou encore à la « fillette à l'origami^^ » d'Avon, ces personnages
semblent s'enraciner dans la réalité par l'objet qu'ils possèdent.
Ainsi, la représentation de l'identité, en 1990, est essentiellement basée sur
l'individu, qui est centré sur lui-même. On assiste à un important mouvement
individualiste et matérialiste, caractérisé par l'identification des individus à leurs
possessions (identité « interne ») plutôt qu'à un groupe d'appartenance (identité
« externe », collective). En d'autres termes, les intérêts personnels prennent le dessus sur
les préoccupations sociales ; « On pourrait caractériser le milieu social de 1960 à 1975
comme préoccupé de structures et de succès collectifs. Depuis 1980, l'individualisme et
jusqu'à un certain point, le conservatisme, ont nettement repris le dessus sur les valeurs
collectives. » (Hébert, 1992, p. 140)
Dans les annonces de 1995 apparaissent des gens d'âge mûr qui dégagent une
certaine maturité et une grande confiance en eux . La majorité des personnages sont
photographiés seuls, bien que plusieurs annonces présentent des couples et des groupes
de deux ou trois personnes. Par ailleurs, non seulement les clichés sont-ils souvent pris en
29plan serré, mais ils sont aussi parfois accompagnés d'une citation . Le rapprochement
physique des plans donne une plus grande présence aux personnages, ce qui entraîne,
pour le lecteur, une impression de complicité avec ceux-ci. Finalement, les scènes
dépeintes appartiennent de plus en plus au domaine de la vie privée, comme en font foi
les annonces du Centre d'information sur le bœuf^° (une femme nue vue de dos^') et de
Annonce 88, Banque de Montréal
Annonce 86, Desjardins
Annonce 184, Avon
Les couples des annonces de la Banque Nationale (annonces 97 et 98) en constituent un excellent exemple.
C'est le cas, par exemple, des annonces de Desjardins (annonces 90 et 93) et de TVA (annonce 174).
Annonce 33, Centre d'information sur le bœuf
D'ailleurs, le titre de cette annonce, « Le bœuf est 50% plus maigre qu 'il y a 15 ans. Pouvez-vous en dire autant? »,
une question fort personnelle, renforce le sentiment de complicité et de proximité créé par la photographie.
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32l'Association des intermédiaires en assurance de persoimes du Québec (un jeune père se
penchant sur son enfant pour l'embrasser), par exemple.
L'importance de l'intimité dans les aimonces, pouvant s'expliquer, encore une
fois, par le phénomène du cocooning, appuie la tendance individualiste dans la
représentation de l'identité qui prévaut depuis 1985. Celle-ci est par contre moins
marquée qu'auparavant : la présence de couples et de petits groupes, de même que
l'insistance sur la complicité, pourrait signifier que la représentation de l'identité glisse
légèrement vers le pôle collectif. L'identité est ainsi basée sur l'identification aux
persormages mis en scène, elle-même simplifiée par un contexte de présentation
caractérisé par la proximité physique.
Toujours en 1995, et à l'inverse de la tendance individualiste, on constate que
plusieurs annonceurs abordent les affaires dans une perspective de partenariat :
« L'incroyable force de la coopération^^. »; «En nous nommant pour seconder [votre
exécuteur testamentaire], vous lui assurez un soutien précieux^'^. » Ce partenariat est basé
sur l'expertise des intervenants : « Tous les jours, des ressources compétentes vous
appuient dans vos projets et développent des solutions qui vont bien au-delà du
financement^^. »; « tradition d'expertise des marchés financiers^^ ». Il semble ainsi que le
message sous-jacent des publicités de cette période soit qu'en conjuguant les talents de
chacun, on est plus fort que lorsqu'on est seul.
Cette valorisation de la coopération rappelle le discours social de la publicité qui
prévalait en 1975, ce qui n'a rien d'étonnant. En effet, c'est en 1995 qu'eut lieu le
deuxième référendum sur la souveraineté du Québec. Il est donc compréhensible que la
représentation de l'identité ressemble à celle des annonces de 1975, quelques années
avant le référendum de 1980. En effet, le référendum proposant un projet soeial, on
assiste à une recrudescence de la solidarité et de la valorisation de la collectivité, ce qui
renvoie nécessairement à une identité collective.
Annonce 100, Association des intermédiaires en assurance de personnes du Québec32
Annonces 89, 90, 94, 95 et 96, Desjardins
Annonce 98, Banque Nationale
Annonce 96, Desjardins
Annonce 97, Banque Nationale
109
On peut dès lors constater que la représentation de l'identité, au milieu des années
1990, oscille entre deux dimensions, individuelle et collective. Ainsi, au cours de cette
période, l'identité est à la fois ancrée dans l'identification aux personnages, favorisée par
la proximité physique et psychologique, et dans la notion de « partenariat » ou de
coopération.
On trouve encore des marques d'intimité dans la publicité publiée au début du
nouveau millénaire. Tout comme en 1995, les plans sont serrés et très rapprochés^'. Par
ailleurs, de nombreuses scènes ont lieu à l'intérieur du nid familial : par exemple,
l'annonce de Becel^^ prend place dans une cuisine; celle de Gaz Métropolitain^', dans un
salon. Encore une fois, le fait que l'on présente presque uniquement des personnages
seuls ou une cellule familiale renvoie au cocooning, dont la version moderne, le nesting,
qui inclut, dans le « cocon », les parents et les amis, n'est pas encore perceptible dans la
publicité de l'an deux mille.
Si l'on en croit le gourou Faith Popcom, le cocooning s'est depuis quelque peu
transformé. Même si les bases du mouvement demeurent semblables, on parle
maintenant de nesting, terme qui désigne toujours un retour des individus vers la
maison « réinventée et réconfortante », mais qui s'ouvre aux parents et amis que
l'on souhaite recevoir dans un habitat agréable. (Réseau de veille en tourisme,
2005, [En ligne])
Encore une fois, la présence étendue d'individus seuls et de cellules familiales
renvoie à une identité individuelle, caractérisée par un repli sur la sphère privée,
douillette et sécuritaire.
Par ailleurs, on remarque qu'à cette époque, les enfants sont fortement représentés
dans la publicité : des bébés"*' aux jeunes enfants"*' en passant par l'évocation de la
maternité'*^, le thème de l'enfance est omniprésent. La présence généralisée d'enfants,
symbole d'avenir par excellence, est un signe d'identité collective démontrant que les
Notons, par exemple, les annonces d'Avon (annonce 186), une femme nue tenant une chandelle contre son sein, et
du Sommet du Québec et de la jeunesse (annonce 123), le visage d'une jeune fille, et d'Alfred Dallaire (annonce
190), un vieil homme frottant son nez sur la joue d'un petit garçon.
Annonce 41, Becel
39
Annonce 61, Gaz Métropolitain
Annonce 160, Tourisme Montréal
Annonce 40, Porc du Québec, par exemple.
Annonce 105, Banque de Montréal, par exemple.
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Québécoises et les Québécois se préoccupent de leur futur, tant celui de la collectivité
que celui des générations à venir.
On constate donc, au début du millénaire, que la représentation de l'identité est à
la fois individuelle et collective. Dans son pôle individuel, elle est basée sur l'intimité et
la protection de la sphère privée; dans son pôle collectif, elle est plutôt fondée sur la
notion d'avenir, symbolisée par les enfants. Il est possible que cette double représentation
de l'identité soit en partie associée au climat entourant l'arrivée du nouveau millénaire,
caractérisée à la fois par un grand enthousiasme et par une certaine insécurité, pour ne pas
dire, dans certains cas, une peur patente :
[Michael] Adams [président de la firme de sondage Environmix] convient du
rapport qui semble exister dans l'esprit des gens entre la peur du bogue de l'an
2000 et la peur de « l'Apocalypse ». « Il semble, dit-il, que 47% des Canadiens
partagent l'idée que le monde se dirige vers une catastrophe. Ils ne savent pas
vraiment si la catastrophe sera de nature écologique, technologique, financière,
sociale, naturelle ou même religieuse» [...] « Ces gens ont la conviction que,
d'ici dix ou vingt ans, on assistera à un bouleversement important. » (Languirand,
2001, [En ligne])
Ainsi, on peut subdiviser la représentation de l'identité en trois phases distinctes,
chacune équivalente à une même étendue temporelle. La phase un, majoritairement
collective, se déploie en 1975 et en 1980. À l'autre extrême du spectre, la phase deux,
caractérisée par un individualisme patent, couvre les années 1985 et 1990. Finalement, la
phase trois, les années 1995 et 2000, présente une identité équilibrée entre deux pôles,
c'est-à-dire à la fois individuelle et collective. Notons, avec Nadia Frigui (2001) que la
dimension collective semble en perte de vitesse dans les aimonces, bien qu'elle y occupe
toujours une place importante.
Définition du Québec et culture
La définition du Québec est intimement liée à la notion d'identité, quoiqu'elle n'y
soit pas restreinte. Ainsi, on retrouve, dans les publicités de toutes les années étudiées,
diverses propositions, plus ou moins explicites, de définition du Québec. Ces définitions
renvoient à des référents culturels spécifiques à la culture québécoise : rituels, pratiques,
croyances, structures sociales, manifestations artistiques, religieuses et intellectuelles.
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On a vu précédemment que la publicité en 1975 dépeint une société québécoise
tournée vers elle-même. Le discours publicitaire de cette époque est inclusif et collectif :
la société québécoise, en tant qu'entité, est centrale au propos des annonceurs. On
constate non seulement que les Québécoises et les Québécois ont « besoin [...] de se
sentir entre eux [et] de [se] serrer les coudes » (Rioux, 1974, p. 84), mais aussi - et
surtout - qu'ils sont fiers de ce qu'ils sont. Encore une fois, cet état de fait peut être
expliqué par le contexte politique et social de l'époque, en plein bouleversement : grève
générale en 1972, politique de la langue au Québec {Loi sur la langue officielle en 1974
et Charte de la langue française en 1977), arrivée au pouvoir du Parti Québécois en
1976, notamment. Après l'élection de son parti en novembre 1976, René Lévesque a
d'ailleurs affirmé : « Je n'ai jamais pensé que je pourrais être aussi fier d'être Québécois
[...] On va travailler plus que jamais à bâtir une patrie qui sera plus que jamais la patrie
des Québécois. » (Lacoursière, 2002, p. 179)
On remarque que la définition du Québec, à cette époque, est en (re)construction
et qu'elle est indissociable de l'identification exacerbée des Québécoises et des
Québécois à leur nation, dont le mouvement avait été amorcé au milieu du siècle par les
poètes, qui « avaient déjà commencé à nommer le pays » (Tétu de Labsade, 2001,
p. 401); un peu plus tard, ce sont les chansonniers qui portent le flambeau. C'est
d'ailleurs en 1975 qu'a été écrit le fameux Gens du pays de Vigneault, alors que la
chanson Québécois, popularisée par le groupe La Révolution française, avait été
composée quelque six années plus tôt.
Expression culturelle spécifiquement québécoise, la chanson offre une thématique
assez semblable à celle que l'on trouve en poésie - et c'est bien naturel - mais
aussi en littérature et en peinture. C'est d'abord le pays que l'on nomme (« J'ai un
pays à te dire »), dont on décrit le cadre grandiose, l'espace et la toponymie. (Tétu
de Labsade, 2001, p. 412)
Par ailleurs, on retrouve de nombreuses références aux valeurs préconisées par la
religion catholique dans la publicité de l'époque, que ce soient l'épargne et la simplicité
(valorisation du bien-être et du confort, et non du luxe'*^) ou la dimension humaine
Si aucune annonce n'en fait clairement mention, on peut malgré tout constater la primauté de ces valeurs dans le
décor de certaines annonces, celles du P'tit Québec (annonce 1) et de Radio-Canada (annonces 161 et 162), par
exemple : les pièces présentées semblent confortables, mais elles ne font pas état d'un grand luxe. Par ailleurs, la
salle à manger présentée dans l'annonce de Coronation (annonce 3) contient plusieurs objets patrimoniaux, y
compris une statue de plein pied d'évocation religieuse.
112
(attachement aux enfants, sensibilité et ouverture à l'autre'*''). Bien qu'à cette époque, la
société québécoise soit occupée à s'affranchir de l'emprise de l'Église et du clergé, il n'en
demeure pas moins que les fondations du système valoriel québécois puisent encore dans
la tradition religieuse. En outre, le Québec, tout comme la majeure partie de l'Occident,
traverse alors une grave crise économique, ce qui pourrait expliquer la place
prépondérante de ces valeurs fondamentales. On peut donc dire que la société québécoise
se définit, en 1975, par sa fierté, de même que par des relents de catholicisme qui
orientent toujours ses valeurs.
Au début de la décennie suivante, en 1980, la définition du Québec que véhicule
la publicité est plus établie. Elle est, entre autres, associée à l'espace immense''^ qui,
comme l'affirment Mathieu et Lacoursière, fait figure de mythe au Québec :
Le territoire québécois est encore fréquemment présenté comme le pays des
grands espaces et des horizons infinis. [...] Cette représentation d'immensité ne
fait pas moins figure d'utopie, dans la mesure où elle exagère le potentiel
d'exploitation et d'utilisation du territoire. [...] La représentation quasi mythique
de l'espace québécois se décompose [...] dans la réalité physique en une infinité
d'espace particuliers, locaux ou régionaux, différents par le peuplement,
l'aménagement et l'exploitation. (Mathieu et Lacoursière, 1991, p. 45-46)
En outre, la décennie 1980 s'amorce sous le signe de la dichotomie entre tradition
et modernité : les Québécoises et les Québécois se présentent comme prêts à entrer dans
la modernité, mais pas au prix de l'oubli de leur histoire et de leurs racines. Ainsi,
plusieurs annonces contiennent des références à la tradition, que ce soit par la sculpture
des artisans de Saint-Jean-Port-Joli et le bois''^ (référence au mythe du défnchage et de la
colonisation), les reels'*\ la cabane à sucre''^ ou le mariage''^, rituel religieux et social. Or,
comme l'affirment Mathieu et Lacoursière, tous ces éléments traditionnels constituent les
On peut reconnaître des traces de ces valeurs à la manière dont sont présentés les personnages : souriants, rapprochés
les uns des autres, etc. Quant à l'attachement aux enfants, il est perceptible à la fois dans le contexte de présentation
et dans le propos qui leur est relatif, « Un enfant. Un être qui apparaît dans votre vie et soudain se transforme en
adulte. », par exemple. (Annonce 66, La Métropolitaine)
Un excellent exemple de l'utilisation du mythe des grands espaces québécois est l'annonce de la SSQ (annonce 71),
qui présente quatre mondes : celui « du fleuve et de la mer », celui « de la vallée fertile, de ses fermes et villages »,
celui « des forêts et des montagnes » et celui « des grands centres urbains ».
Annonce 4, P'tit Québec
Annonce 4, P'tit Québec
Annonce 7, La Belle Fermière
Annonce 73, L'Impériale
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fondations de la collectivité et servent de base au développement de la société moderne et
à son avenir.
Raquettes ou ber, rouet ou chemise à carreaux, maison canadienne ou armoire à
pointe de diamant, Jacques Cartier et 1534, Dollard des Ormeaux ou Madeleine
de Verchères, la langue française, les hommes forts, la fête de la Saint-Jean, tout
cela servait à définir les singularités de la collectivité québécoise. La devise même
du Québec Je me souviens^^, qu'elle se vérifie ou non dans les comportement
[...], rappelle que le passé constitue un lieu prioritaire d'assise des appartenances
collectives. Le passé mythifié est un point de référence pour définir les voies de
l'avenir. (Mathieu et Lacoursière, 1991, p. 304)
Toujours à la même époque, la définition du Québec moderne passe par
l'émancipation des femmes^' et par l'ouverture sur l'extérieur^^ d'une société qui se
définit comme plus mature, et qui est donc capable de se confronter au reste du monde
parce que plus confiante. Cette ouverture sur l'extérieur a sans doute été influencée par la
tenue de l'Exposition universelle à Montréal (Expo 67) et, neuf ans plus tard, par celle
des Jeux Olympiques^"^, deux événements qui ont permis au Québec et à Montréal de se «
mettre sur la carte du monde » et de s'inscrire dans l'histoire internationale tant culturelle
que sportive.
On constate ainsi que la définition du Québec, à ce moment de l'histoire, est à la
fois folklorique et contemporaine. Dans sa forme folklorique, elle renvoie à des valeurs
conventionnelles et à la tradition; dans sa forme contemporaine, à une volonté de
modernité, qui passent notamment par une grande ouverture sur le monde.
Cinq ans plus tard, en 1985, l'idéalisation du passé est toujours présente dans la
publicité, entre autres par les références à la culture traditionnelle. On retrouve ainsi des
éléments folkloriques, tels que la chemise à carreaux et le traditionnel « déjeuner du
bûcheron des références à l'art pictural^^, à l'architecture^^ et à la danse^^ et,
Au sujet de cette devise, Françoise Tétu de Labsade (2001) affirme : « Ces trois mots traduisent [...] la certitude
d'un peuple de pouvoir concilier la permanence de la mémoire et sa volonté de lui donner vie dans un contexte
continental et sociologique actuel. » (p. 8)
Il en sera question davantage dans la section « Intérêts sociaux » de ce chapitre.
Que ce soient les grands espaces québécois ou l'« ailleurs » exotique, comme dans les annonces de la SunLife
(annonce 76), de Jacques F. Martell (annonce 188) ou de Smimoff (annonce 189), l'extérieur est un thème très
présent en 1980.
« Du 28 avril au 27 octobre 1967, des millions de personnes se [sont] donn[é] rendez-vous à l'Exposition
universelle de Montréal. » (Radio-Canada, 2005, [En ligne]) (Nous soulignons.)
« 73 000 personnes [se sont] réunies au Stade olympique [pour la cérémonie d'ouverture] ». (Québec, 2004, [En
ligne]) (Nous soulignons.)
Annonce 13, P'tit Québec
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finalement, des rappels de l'héritage religieux^^. Têtu de Labsade explique ce retour en
arrière par l'incertitude politique et socioculturelle dans laquelle baigne le Québec : il est
plus sécurisant de regarder vers un passé connu que vers un avenir indéterminé.
Les années post-référendaires sont difficiles pour le Québec. La morosité
s'empare des créateurs et la récession économique des armées 1980 n'arrange pas
les choses ; pour le cinéma, les capitaux se font rares. L'incertitude gagne le
milieu économique et, comme toujours, le milieu culturel sera le premier à en
faire les frais. [...] Après le grand élan politique de 1976 à 1980 et après le recul
post-référendaire, la société québécoise semble désabusée, et plutôt que de se
tourner vers un avenir incertain, regarde à nouveau vers le passé et se tourne
vers des valeurs sûres^°. (Tétu de Labsade, 2001, p. 475)
Au plan culturel, les armées entourant 1985 se distinguent par l'arrivée de
nouvelles vedettes d'origine québécoise : le Québec crée ses propres vedettes plutôt que
de les « importer » de l'Europe ou des États-Unis. Celles-ci, il en a déjà été question,
émergent des médias électroniques qui, comme l'affirme Jean-Guy Lacroix, participent
activement à la définition identitaire des Québécoises et des Québécois, de même qu'à
celle de la société en tant qu'entité. Parallèlement, les médias renforcent aussi, chez les
individus, le sentiment d'appartenance à la société.
Les institutions socioculturelles, principalement aujourd'hui les médias de
masse, contribuent fortement à la création et au maintien de l'identité, du
consensus, du partage des mêmes « souvenirs » et des mêmes interprétations, du
même sens de l'action sociale, de l'histoire, des mêmes aspirations. Ce sont ces
institutions et leur organisation en réseau qui assurent que la représentation
qu'une collectivité a d'elle-même est unitaire, qu'elle « atteint » Vensemble, du
moins potentiellement, d'une collectivité que cette représentation concerne .
(Lacroix, 1995, p. 264-5)
Ainsi, en 1985, la définition du Québec est ancrée dans le passé - on le constate à
la présence de référents culturels traditionnels. Elle est aussi en pleine reconstruction, ce
qui est observable par la mise en valeur de Québécois faisant carrière dans la sphère
publique et élevés au statut de vedettes. Notons, en outre, que ces modèles
majoritairement masculins existent toujours huit ans plus tard :
Annonce 77, Standard Life, entre autres.
Annonce 144, Auberge des Gouverneurs
Annonce 145, Château Champlain
Annonce 11, Fromagerie St-Benoît
^ Nous soulignons.
L'auteure souligne en italique; nous soulignons en gras.
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À l'hiver de 1993, les journaux télévisés canadiens suivants ont été observés
pendant deux semaines consécutives sur les réseaux de la CBC, CTV, Global et
Newsworld. Un total de 376 journalistes ont été répertoriés dans l'ensemble des
émissions diffusées et, de ce nombre, 62,23 % étaient des hommes, tandis que les
femmes étaient représentées dans une proportion de 37,77 %. (MediaWatch,
2002, [En ligne])
C'est dans la publicité de 1990 que l'on retrouve le plus fort courant visant à ime
définition du Québec modeme : il semble que le début de la nouvelle décennie ait mené
plusieurs annonceurs à une réflexion sur la situation du Québec. Les fruits de cette
réflexion se reflètent dans les annonces, qui contiennent des fragments de définition, tels
que la désignation du Québec comme destination-vacances unique et immanquable dans
les annonces du ministère du Tourisme {<< Le Québec, c'est les vacances . »), la
qualification du Québec en tant que « force sensible » dans les annonces d'Alcan, de
même que la présentation, dans les annonces du Trust Royal, d'une nouvelle vision de
l'économie selon laquelle « il n'y a pas raison de ne pas vouloir s'enrichir^ »,
contrairement à la doctrine religieuse. Toutes ces définitions confondues construisent la
représentation du Québec contemporain, un Québec caractérisé par une grande assurance
et une maturité certaine.
Par ailleurs, le fait que l'on fasse référence à des institutions culturelles
québécoises d'envergure comme le Festival International de Jazz de Montréal et le musée
des Beaux-Arts de Montréal^^ témoigne de la fierté des Québécoises et des Québéeois
envers leur culture, féconde et prospère. Un autre indice de l'assurance acquise par la
société québécoise se trouve dans le fait que celle-ci se projette dans l'avenir, et ce, de
deux manières principales : par la présentation de projets d'avenir, tant personnels^^ que
sociétaux^^ et par la présence d'enfants, génération montante qui sera un jour responsable
du devenir de la collectivité.
Annonces 152 à 154, ministère du Tourisme du Québec
Annonces 56 à 60, Alcan
^ Annonce 84, Trust Royal
Toutes deux dans l'annonce 57, Alcan
Par exemple, les annonces de l'UQAM lient le savoir universitaire à une vision d'avenir : il s'agit d'une « valeur
sûre » (annonces 177, 178 et 179); de la même manière, les annonces de Desjardins présentent la préretraite et la
retraite dans une perspective de planification, et donc, par extension, d'avenir.
Par exemple, le texte de l'annonce du Trust Royal (annonce 83) traite d'un projet collectif de construetion du
patrimoine : «Au fil des générations, le Québec s'est enrichi. Nouveaux défis, nouveaux idéaux, nouvelle façon de
comprendre l'argent. Autrefois, épargnants, aujourd'hui bâtisseurs de patrimoine. », alors que le slogan d'Air
Alliance (annonces 150 et 151), Sur les ailes du Québec », renvoie à l'essor du Québec.
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Dans la deuxième moitié de la décennie 1990, la publicité est marquée par la
complicité qui s'établit avec le public à travers le renvoi à des éléments culturels
typiquement québécois. À ce sujet, notons les paires titre-slogan « Fait juste pour nous?
68Ou bon pour tout le monde? /Bon pour tout le monde? Ou fait juste pour nous? », qui
renvoient à l'unicité - et à l'unité - de la société québécoise. On recense en outre des
clins d'oeil humoristiques dans nombre d'annonces : jeux de mots {« fromage "jaune
d'orange" et « vachement'^^ »), et montage iconographique (référence visuelle et
textuelle^' à la « méthode IKEA » pour la préparation d'un lait « plus frais au goût que
Québon») , par exemple.
Il semble qu'à cette époque, la définition du Québec soit bien établie : amateurs
d'humour, protecteurs de leur langue et hédonistes, les Québécoises et les Québécois se
définissent par une production culturelle qui leur ressemble. « [L]a chanson [entre autres]
exprime bien le lyrisme joyeux du peuple québécois en même temps que son goût
viscéral de parler pour le plaisir de jouer avec les mots. » (Tétu de Labsade, 2001, p. 415)
Cette complicité culturelle^^ est toujours présente dans la publicité au toumant du
siècle. Elle se manifeste tant par la présence de jeux de mots que par celle de proverbes
modifiés ou de parler québécois. Le contexte de l'époque s'y prête bien : la première
édition des Journées de la culture a eu lieu en 1997 partout au Québec et, « [djurant trois
jours, les Québécois p[ure]nt participer gratuitement à prés de 700 événements culturels à
travers la province. » (Université de Sherbrooke, 2005, [En ligne]) On constate aussi
l'importance que prend le texte écrit sur l'iconographie dans la publicité de cette époque;
cet intérêt pour la langue trouve des échos dans la sphère publique, puisqu'il coïncide
avec la création par le gouvernement québécois, en 2000, de la Commission des États
généraux sur la situation et l'avenir de la langue française au Québec^'*.
Le nouveau millénaire amène par ailleurs le retour en force de certains éléments
qui étaient disparus des annonces depuis quelques années ou qui semblaient avoir perdu
Annonce 28, P'tit Québec
Annonce 34, Fédération des producteurs de lait du Québec
Annonces 27 et 31, Fédération des producteurs de lait du Québec
" « Pour du lait plus frais au goût que Québon, il va falloir le faire vous-même. » (Annonce 30, Québon)
Annonee 30, Québon
Il en sera question plus avant dans la section « Intérêts sociaux ».
''' Il en sera question plus avant dans la section « Intérêts sociaux ».
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de l'intérêt aux yeux des Québécoises et des Québécois. C'est le cas du thème de
l'enfance, qui renvoie à l'attachement que voue la société québécoise aux enfants et à
l'évocation de la tradition, illustrée par l'utilisation de proverbes modifiés - il s'agit donc
d'une tradition dont on se détache graduellement, mais qui demeure malgré tout fort
importante.
Finalement, la simplicité réapparaît en 2000 à travers l'importance qui est
accordée à la transparence des messages publicitaires. De plus, le Québec se définit par
une perspective d'ouverture à de nouveaux projets et de nouvelles mentalités et par une
vision d'avenir. L'arrivée du troisième millénaire semble entraîner une remise en
question de la définition du Québec par ses citoyens.
On remarque donc que la définition du Québec dans la publicité est construite
autour de deux axes : l'axe construction-stabilité et l'axe passé-futur. Selon les années, on
constate que la définition proposée est plus ou moins flottante et plus ou moins moderne.
Ainsi, les définitions proposées en 1975, 1985 et 2000 peuvent être caractérisées de
mouvantes, c'est-à-dire qu'elles renvoient à une certaine (re)construction; à l'inverse, les
définitions de 1980, 1990 et 1995 sont plus ancrées, plus stables. De la même manière,
les définitions du Québec que l'on retrouve dans les années 1980 et 1985 sont clairement
nostalgiques, en ce qu'elles font l'éloge du passé et de la tradition, alors que celles que
l'on retrouve dans les annonces de 1975, 1990 et 1995 sont résolument contemporaines.
La publicité de l'an 2000, quant à elle, renvoie aux deux dimensions temporelles, passé et
futur, ce qui s'explique par le contexte historique, qui pourrait être comparé à une
traversée de la frontière du temps.
Intérêts sociaux
On retrouve des indices des intérêts sociaux des Québécoises et des Québécois
dans les annonces de chacune des années étudiées. La représentation des préoccupations
sociales prend par contre une teinte différente au fil du temps, au gré des événements
socio-économiques et politiques qui ponctuent les vingt-cinq années de la période à
l'étude. On constate ainsi sinon une évolution des valeurs, du moins un déplacement des
intérêts.
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La protection de l'environnement et la préservation des ressources naturelles
émergent en tant que préoccupation sociale principale de 1975. Bien que cette question
ne soit abordée que dans les annonces d'Hydro-Québec, sa présence en dit long sur
l'éveil des Québécoises et des Québécois aux préoccupations environnementales. Ainsi,
l'importance d'économiser l'énergie et, par le fait même, l'eau, est abordée dans certaines
annonces. Hydro-Québec y invite les Québécoises et les Québécois à démontrer leur sens
des responsabilités en réduisant leur consommation d'énergie, entre autres par
l'utilisation d'un chauffe-eau efficace et par l'isolation adéquate de leur demeure :
« Faire bonne utilisation de l'eau chaude, c'est faire un usage judicieux de l'énergie
électrique^^. »; « [L'Jisolation est un moyen efficace de remédier au gaspillage de
1,' - 76/ energie . »
Au même moment, partout sur la planète, le mouvement environnemental se
développe. Il est mené, entre autres, par l'organisme militant Greenpeace, actif depuis
1971 et dont la mission est d'éveiller la conscience environnementale des citoyens à
travers le monde.
Le Québec n'est pas en marge de ce mouvement pro-environnement. En effet,
« [l]e mouvement vert a véritablement débuté au Québec au début des années 1970. [...]
À partir de 1970, de nombreux groupes environnementalistes se créent pour lutter contre
la pollution et pour défendre l'environnement. » (Vaillancourt, 1992, p. 797) Le « projet
du siècle [de Robert Bourassa], la construction de centrales hydroélectriques à la baie
James, [...] en cours de réalisation » (Lacoursière, 2002, p. 176) n'est certainement pas
étranger au développement de ce mouvement au Québec, puisqu'il impliquait l'érection
de barrages, la construction de réservoirs et, immanquablement, l'ennoiement de grandes
portions du territoire. (Lasserre, 2003, [En ligne]) En outre, la crise énergétique mondiale
des années 1970 a fait grimper le prix du pétrole de manière vertigineuse, forçant le
gouvernement québécois à trouver d'autres avenues en matière énergétique, ce qu'il a fait
en se dotant d'une politique visant une plus grande utilisation des ressources naturelles in
77
situ comme l'hydroélectricité (Québec) et le gaz naturel (prairies canadiennes) .
Annonce 49, Hydro-Québec
Annonce 50, Hydro-Québec
Selon Linteau et al., 1989, p. 466
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On constate ainsi que l'environnement est au cœur des préoccupations sociales.
Cette situation culmine en 1972, alors qu'une « loi sur la qualité de l'environnement est
adoptée et [qu'jun ministre est nommé pour s'occuper de cette question. » (Linteau et al,
1989, p. 628) De nombreux efforts et d'importantes sommes d'argent sont investies dans
la préservation des ressources naturelles et dans la protection de l'environnement, qui
s'inscrivent par le fait même dans le système valoriel québécois, tel qu'il est représenté
par la publicité.
Ces préoccupations naissantes peuvent être liées à la conscience sociale très
développée des Québécoises et des Québécois au cours des années 1970, mais aussi à
Hydro-Québec, qui est « rapidement [devenu] un symbole du nouveau nationalisme
québécois » (Linteau et al, 1989, p. 466) : les Québécoises et les Québécois se
reconnaissent dans cette institution et accordent ainsi une grande crédibilité à ses propos.
Cinq ans plus tard, en 1980, les préoccupations sociales sont beaucoup plus
individualistes : elles sont axées sur la réussite personnelle, qui semble synonyme de
pouvoir et de contrôle. Le prestige {« Dans un grand hôtel, les gens d'affaires sont entre
78bonnes compagnies . ») et la reconnaissance sociale (« [V]ous êtes toujours le
patron^'^ ») sont fréquemment évoqués dans les annonces de cette période. Cet état de fait
peut s'expliquer de deux manières distinctes. Premièrement, les Québécoises et les
Québécois, fiers et sûrs d'eux, se permettent de viser les sommets en termes d'affaires et
d'économie, sphères autrefois réservées aux anglophones. Les gens d'affaires québécois
francophones sont de plus en plus nombreux et, par conséquent, possèdent un pouvoir de
plus en plus important auprès de l'État. Par ailleurs, l'effervescence entourant l'approche
du premier référendum sur la souveraineté amène les Québécois, il en a déjà été question,
à se représenter comme un peuple fort et autonome - prêt à prendre le contrôle de son
destin.
On remarque aussi, dans les annonces de 1980, une grande valorisation de
l'opulence. De nombreuses scènes renvoient non seulement à une certaine aisance
matérielle, mais surtout au luxe : suites hôtelières somptueuses^'', repas gastronomiques^'.
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Annonce 140, Hôtel Loews Le Concorde
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Annonce 137, Hôtel Bonaventure
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Annonce 140, Loews Le Concorde
Annonce 139, Hôtel Le Reine Élizabeth
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par exemple. Encore une fois, les nombreuses allusions à la richesse peuvent être
justifiées par l'établissement de la « nouvelle bourgeoisie » francophone et par sa
prospérité de plus en plus grande. On peut en déduire que la quête commune des
Québécoises et des Québécois, telle qu'elle est représentée par la publicité du début des
années 1980, rime avec pouvoir et argent, les deux semblant aller de pair.
On peut finalement noter, toujours en 1980, un certain intérêt pour la cause
féministe : le seul fait de parler de « gens d'affaires » plutôt que d'« hommes
d'affaires » démontre une préoccupation de la part des annonceurs de se présenter dans
une perspective égalitaire envers les femmes. Or, le Conseil du statut de la femme a
publié son rapport sur la condition féminine. Pour les Québécoises : égalité et
indépendance, deux ans plus tôt. Celui-ci contenait, en plus d'une « analyse de tous les
aspects de la vie des femmes [...][, des] recommandations se voulant l'éventuelle
contribution gouvemementale pour l'atténuation de l'inégalité et l'obtention d'une
véritable autonomie des femmes ». (Le Collectif Clio, 1985, p. 503)
Dans ce contexte, il n'est pas surprenant que la publicité emboîte le pas à ce
Q-J
mouvement et présente les femmes dans une optique d'émancipation . Elles sont, par
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exemple, qualifiées de « force économique » dans une des annonces de Desjardins. De
même, L'Impériale traite de la nécessité pour les femmes, dans la conjoncture sociale
d'augmentation exponentielle des divorces, d'être autonomes en ce qui a trait à la
planification de leur avenir :
11 fut un temps où le mariage apportait à la femme une sécurité permanente, ou du
moins c'est ce qu'elle espérait. Aujourd'hui, un mariage sur trois se termine par le
divorce. Et de plus en plus de femmes choisissent de prendre leur destinée en
main^^.
On constate donc que les intérêts des Québécoises et des Québécois, en 1980, sont
nombreux et diversifiés : ils portent tant sur le succès social et le luxe que sur l'égalité
entre les sexes.
Annonces 75, Desjardins, et 140, Hôtel Loews Le Concorde
Bien que nous puissions nous poser la question, à savoir si le discours publicitaire intègre les femmes par souci de
rectitude politique, puisqu'elles demeurent généralement présentées dans des rôles traditionnels et parfois
stéréotypés.
Annonce 72, Desjardins
85 Annonce 73, L'Impériale
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La décennie qui suit est marquée par une rupture dans les intérêts sociaux : alors
que l'ascension dans l'échelle sociale et la richesse étaient dépeintes, cinq ans
auparavant, en tant que priorités des Québécoises et des Québécois, ces préoccupations
semblent avoir convergé vers la qualité de vie et la liberté. Les références à la relaxation
et à la détente, sources de bien-être, abondent dans les annonces. Ainsi, dans la publicité
de 1985, la qualité de vie est associée aux temps de pause, aux vacances et aux loisirs,
alors que l'évasion dans le temps et dans l'espace est sjoionyme, en 1990, de liberté.
En 1985, de nombreux annonceurs invitent les Québécoises et les Québécois à se
détendre, soit par une iconographie appelant au calme et à la sérénité (la fromagerie St-
Benoît illustre son annonce par une photographie de l'abbaye de Saint-Benoît-du-Lac
rappelant une icône religieuse, tandis que Standard Life présente la photographie d'un
décor bucolique : un pont de pierre enjambant un canal), soit par un propos axé sur le
repos et le lâcher-prise. C'est le cas du ministère du Tourisme du Québec^', qui suggère,
dans une série de trois magnifiques annonces : « Faites une fugue! », « Faites relâche! »
et « Faites la fête! », que l'on pourrait traduire par : « Évadez-vous de la routine et du
quotidien », « Prenez du temps pour vous » et « Faites-vous plaisir ».
Il semble donc que le balancier soit passé de l'hypervalorisation du travail et de la
réussite sociale, impliquant un important don de soi, à l'appréciation de la tranquillité et
du repos, signe d'introversion. 11 est probable, il en a été question plus haut, que ce
changement prenne ses racines dans l'échec du référendum sur la souveraineté de 1980.
En effet, celui-ci a entraîné, chez les Québécoises et les Québécois, un certain repli sur
soi propice à un glissement des préoccupations sociales vers des intérêts plus
individualistes. La valorisation, par les Québécoises et les Québécois, du bien-être
individuel (qui s'étend à la cellule familiale et inclut les amis) et du retour à un rythme de
vie plus sain, incluant des temps de pause, correspond en outre à l'émergence du
phénomène du cocooning au Québec :
Le concept du « cocooning » est né dans les années 80. Faith Popcom, sociologue
et consultante américaine, identifie et annonce cette tendance de fond de notre
société. Par « cocooning », elle décrit les phénomènes de repli sur soi et de
recentrage sur la maison adoptés par les habitants des grands centres urbains.
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87 Annonces 146,147 et 148, ministère du Tourisme du Québec
Annonce 11, Fromagerie St-Benoît
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La maison est alors perçue plus que jamais comme un refuge face à la complexité
du monde et aux incertitudes économiques. C'est un lieu où l'on se sent protégé
des agressions extérieures. Pour beaucoup, elle devient également un rempart face
à la montée du stress professionnel.
Dans les années 80, la fonction familiale et protectrice du foyer prime. Les
individus aspirent à un « home sweet home » confortable, une vie entre soi, en
famille. La maison devient synonyme de cocon protecteur^^. (Alterna, 2005, [En
ligne])
Au début de la décennie 1990, la tendance à la valorisation de la détente se
poursuit : les Québécoises et les Québécois semblent ressentir de plus en plus le besoin
de décrocher, de se changer les idées et de s'affranchir de la routine et de la pression.
L'exemple le plus révélateur de cette tendance est la série d'annonces de la station de
radio CITE: «Courir, courir, toujours courir...: qu'on me change de beat, c'est
bon^^! »; « Tout voir, tout faire, tout avoir... : qu'on me décompresse, ça presse^^! » Par
ailleurs, non seulement Desjardins affirme-t-elle que «L'épargne c'est la libert^\ »,
mais Yoplait associe son yogourt léger à l'image d'une femme-oiseau (symbole
universel de liberté) qui semble s'apprêter à prendre son envol. De la même manière,
plusieurs annonces renvoient à l'idée de voyage, d'espace, d'« ailleurs »; celles du
ministère du Tourisme du Québec^^, d'Evian^'^ et d'Alcan^^ en sont d'excellents
exemples.
On constate en outre que de nombreux annonceurs font état de la fugacité du
temps et de l'importance (ou, du moins, de la volonté) de se le réapproprier^^. Ce thème
est d'ailleurs directement lié à la recherche de la liberté : la poursuite du succès, au cours
des années précédentes, a entraîné une accélération démesurée du rythme de vie. La
valorisation de la qualité de vie - ou la dévalorisation de ce qui prévalait auparavant -
constitue, par conséquent, un juste retour du balancier.
L'auteure souligne.
Annonce 171, Radio CITÉ (Nous soulignons.)
^ Annonce 172, Radio CITÉ (Nous soulignons.)
Annonces 85 et 86, Desjardins (Nous soulignons.)
Annonce 21, Yoplait
Annonces 152, 153 et 154, ministère du Tourisme du Québec
Annonces 22 et 24, Evian
Annonces 58, 59 et 60, Alcan
C'est le cas, par exemple, des annonces de la Banque de Montréal (annonces 187 et 188), titrées « J'rembourse mon
prêt quand j'veux! » (Nous soulignons.)
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Dans la période suivante, en 1995, on assiste au développement de la valorisation
de la compétence : non seulement les annonceurs se définissent-ils en tant que gens
dignes de confiance (« [L ']industrie laitière [...] impose des normes rigoureuses à [ses]
produits pour assurer leur fraîcheur et leur bon goû^^. »\ « Tous les jours, des
ressources compétentes vous appuient dans vos projets et développent des solutions qui
vont bien au-delà du financement^. », par exemple), mais ils valorisent aussi les
compétences de r« autre » auquel ils s'adressent^^. Le message présenté mise alors sur
l'interdépendance et le partenariat, sous l'influence possible du second référendum sur la
souveraineté du Québec. En effet, dans cette conjoncture, les Québécoises et les
Québécois doivent se présenter comme un groupe fort et uni, où tous ont un rôle à jouer.
Ce rôle est nécessairement relatif aux capacités de chacun.
Finalement, le début du nouveau millénaire se caractérise par des préoccupations
intimement liées à l'avenir : celui des générations futures, illustré par la présence
généralisée d'enfants dans la publicité, mais aussi celui de chaque individu'"®, du Québec
et de la société québécoise'"', de la planète'"^.
L'enfance devient, à cette époque, un thème omniprésent. Cette préoccupation
pour la jeunesse trouve des échos dans la sphère politique : en 2000, le gouvernement
québécois démontre son intérêt pour les générations futures à la fois par la mise sur pied
du Sommet du Québec et de la jeunesse et par des annonces telles que celle du ministère
de la Famille et de l'Enfance, proclamant que « [Ije Québec placera toujours les enfants
au cœur de ses choix^^^. » Par ailleurs, le projet de loi C-36 sur la Fondation des bourses
du millénaire, visant à faciliter l'accessibilité aux études post-secondaires, a été adopté
deux ans plus tôt par le gouvernement fédéral de Jean Chrétien. Ce projet s'inscrit dans
une démarche sociétale visant une société éduquée et cultivée, et s'inscrit donc tout
naturellement dans une vision d'avenir.
Annonce 36, Fédération des producteurs de lait du Québec (Nous soulignons.)
QO
Annonce 96, Desjardins (Nous soulignons.)
^ Dans les annonces 94 et 95 (Desjardins), par exemple, on présente un homme « mordu du vélo » et une femme
« passionnée par les mots », mais qui ne sont pas des spécialistes de la finance.
Cette préoccupation individuelle est particulièrement marquée dans des annonces telles que celle de Desjardins
(Annonce 106), titrée : « Quel que soit votre profil, c 'est votre profit qui compte ! » (Nous soulignons.)
Le titre de l'annonce 101 de Desjardins, « Nous sommes entrés dans le futur. Nous avons maintenant l'avenir à
créer. », en est un bon exemple. (Nous soulignons.)
Annonce 120, Fondation québécoise pour l'environnement
Annonce 121, ministère de la Famille et de l'Enfance
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La langue semble aussi une préoccupation centrale des Québécoises et des
Québécois en 2000. Le gouvemement crée d'ailleurs, cette année-là, la Commission des
États généraux sur la situation et l'avenir de la langue française au Québec, dont le
mandat, comme son nom l'indique, est d'étudier l'état de la langue française au Québec,
de même que ce qu'il faut prévoir en la matière dans les années à venir. Le rapport final
de la Commission propose 138 recommandations visant à « [m]aintenir et faire rayonner
la langue française en Amérique du Nord [...], un défi colossal et un défi permanent ».
(Québec, 2001, p. 195) Ces recommandations touchent tant les sphères politique que
sociale et éducative.
Les intérêts sociaux représentés dans la publicité sont de deux ordres : individuels
et collectifs. La dimension collective domine clairement la dimension individuelle, qui
n'est perceptible qu'à deux périodes : en 1985 et en 1990, alors que la publicité fait
l'éloge de la qualité de vie et de la détente, deux valeurs qui font référence au bien-être
personnel. Les autres périodes étudiées sont surtout marquées par des intérêts collectifs :
la protection de l'environnement et l'économie des ressources naturelles en 1975 et
l'émancipation des femmes en 1980, puis, en 1995, la compétence et la coopération et, au
tournant du millénaire, l'avenir.
On remarque par ailleurs qu'on peut lier ces intérêts sociaux à l'évolution de
l'identité : les périodes de 1985 et 1990 sont les seules à être marquées par une identité
individualiste (phase 2) et, parallèlement, les seules à valoriser des intérêts individuels.
La seule exception à ce parallèle entre les intérêts sociaux et l'identité se trouve dans la
période de 1980, où la réussite et l'opulence, intérêts personnels, dominent, alors que la
représentation de l'identité est majoritairement collective (phase 1). On peut expliquer
cette dissonance par le contexte de l'époque : l'identité collective est basée sur la
présence massive de gens d'affaires dont la prospérité, nous le verrons plus loin, semble
contribuer aux chances de succès du projet de société du Québec; à ces gens d'affaires
sont associées des valeurs individuelles telles que le pouvoir, le succès et le luxe.
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Sens de la fête et plaisir
Les Québécoises et les Québécois sont reconnus pour leur sens de la fête et leur
hédonisme. A ce titre, le sociologue québécois Marcel Rioux affirme d'ailleurs que « [l]e
caractère prédominant chez les Québécois est dyonisiaque [c'est-à-dire qu'ils sont]
extatiques, adonnés aux excès et [qu'ils] donn[e]nt libre cours à leurs émotions » (1974,
p. 88). Il ajoute: « [Le Québécois] est profondément [...] exubérant, chaleureux,
expansif, en un mot : "chaud". » (1974, p. 94) Il n'est donc pas étonnant que le sens de la
fête et le plaisir constituent une autre thématique qu'on peut observer tout au long de la
période étudiée. Celle-ci se retrouve sous plusieurs formes dans la publicité, les notions
de fête et de plaisir évoluant au fil du temps.
En 1975, le plaisir est essentiellement collectif et associé à l'appartenance à un
groupe, comme en fait foi l'utilisation du « nous » identitaire dans plusieurs armonces :
« On est HydroQuébécois^^^ » et « des entreprises de chez nous^^^ », par exemple. Dans
le contexte de la montée du souverainisme qui caractérise cette époque, c'est, entre
autres, à travers la fierté liée à leur identité que les Québécoises et les Québécois trouvent
du plaisir. Cette mise en valeur du sentiment d'appartenance des Québécoises et des
Québécois démontre, encore une fois, l'importance qu'ils accordent à la collectivité.
On constate, par conséquent, que les Québécoises et les Québécois semblent
éprouver du plaisir à être ensemble. Ainsi, plusieurs publicités de 1975 mettent en scène
des groupes, du couple à l'équipe de travail en passant par la famille. Une grande
proximité physique rapproche les personnages, tant les couples^*^^ que les autres
groupes'®'. Ces individus semblent apprécier ce contact, puisqu'ils dégagent une
impression de bonheur, ils sourient. Ce plaisir relationnel se résume en un mot, amour :
amour des enfants, amour conjugal, amour de son travail.
La bienveillance à l'égard des enfants est représentée, entre autres, par le fait
qu'ils sont photographiés dans des plans plus serrés que les adultes, en plus d'être placés
Annonce 46, Hydro-Québec (Nous soulignons.)
Annonce 68, ministère de l'Industrie et du Commerce du Québec (Nous soulignons.)
Par exemple, le couple de l'annonce de Kraft (annonce 1) est enlacé à la table du petit déjeuner, alors que, chez
celui de Radio-Canada (annonce 161), le bras de l'homme repose sur l'accoudoir de la chaise de celle qui semble être
sa compagne.
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Notons, à ce sujet, la famille d'Hydro-Québec (annonce 47), les enfants de Radio-Canada (aimonce 162) ou l'équipe
de La Métropolitaine (annonce 69).
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dans des situations attachantes : la fillette déguisée en mariée de La Métropolitaine la
petite fille aux lunettes rondes du ministère de l'Industrie et du Commerce'®^ ou les trois
frères et soeur écoutant la télévision de Radio-Canada'"', ces enfants sont attendrissants.
Encore une fois, l'amour des enfants est une valeur collective; Jacques Bouchard, en
1978, la considérait d'ailleurs comme l'une des constituantes (« cordes sensibles ») du
peuple québécois : « Le mythe de l'enfant-dieu est latin et québécois. » (Bouchard, J.,
1978, p. 197)
Cinq ans plus tard, au début des années 1980, le plaisir est plutôt associé à la
réussite sociale et au luxe. Ainsi, on retrouve, dans les annonces, xme grande majorité de
personnages-gens d'affaires; le propos est alors axé sur le pouvoir et l'opulence. Rien
d'étonnant, puisque le Québec a assisté à !'« ascension incontestable de la bourgeoisie
québécoise au cours des années soixante-dix et quatre-vingt ». (Moreau, 1992, p. 337)
Si les valeurs de succès et de prospérité peuvent sembler beaucoup plus
individualistes que celles qui prévalaient auparavant, elles possèdent malgré tout un
aspect collectif, lié à la fibre sociale des Québécoises et des Québécois, de même qu'au
contexte politique : les Québécois sont fiers de leur émancipation économique y gagnent
en assurance face à l'avenir.
La perception du public a connu im renversement complet, de la domination
anglophone à la domination francophone sur l'économie du Québec. Il ne fait pas
de doute que ceci a contribué à faire pencher une partie de l'opinion vers la thèse
souverainiste, qui lui paraît davantage réaliste et réalisable s'il existe un fort
secteur d'entreprises québécoises. (Moreau, 1992, p. 337)
Les annonces de 1980 contiennent en outre de nombreuses références au plaisir
des sens, que ce soit par la bonne chair, la musique ou la danse : « Nous autres, on aime
s'amuser. Puis on aime manger^^^. »; « ... la musique a tôt fait de renouer les liens de
parenté. Coin Toulouse et Dauphine, refrains cajuns et québécois s'entremêlent
joyeusement^^^. »; « [La cabane à sucre], [ujne tradition... chère aux Québécois^ ! »
Encore une fois, on peut lier ces référents aux racines latines des Québécoises et des
Annonce 66, La Métropolitaine
Annonce 68, ministère de l'Industrie et du Commerce du Québec
Annonce 162, Radio-Canada
Annonce 4, Fromage P'tit Québec (Nous soulignons.)
Annonce 189, Smimoff (Nous soulignons.)
Annonce 7, La Belle Fermière (Nous soulignons.)
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Québécois, qui en font des hédonistes : « Nous [Québécoises et Québécois] sommes
restés enfants par nos instincts super-normaux comme l'envie de toujours manger, de
toujours s'amuser. » (Bouchard, J., 1978, p. 197)
La représentation du plaisir est plutôt stable au cours de la décennie 1980, puisque
l'on retrouve encore plusieurs références à la fête dans les annonces de 1985. Par
exemple, alors que le ministère du Tourisme du Québec propose : «Faites la fête^^^'l »,
l'Aide à l'enfance enjoint les Québécoises et les Québécois de s'allier à elle : «Joignez-
vous à nous en célébrant les Droits de l'enfani^^. »; Bell^'^ fait référence à la fête en
utilisant l'image d'un sapin de Noël fastueusement décoré pour le temps des Fêtes. Par
ailleurs, bon nombre de titres contiennent une ponctuation exclamative (!), ce qui ajoute à
l'impression de joie et de spontanéité qui se dégage de plusieurs annonces.
La notion selon laquelle le plaisir réside dans la stimulation des cinq sens est
toujours présente dans la publicité de 1990, dix ans après qu'elle y soit apparue. Ainsi, la
satisfaction des besoins peut résulter de la fréquentation de la musique, des arts visuels ou
de la bonne chair : Alcan"^ fait directement référence au Festival intemational de Jazz de
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Montréal et au Musée des Beaux-Arts de Montréal, alors qu'Evian met en scène une
salle de danse. De la même manière, le titre d'une annonce de Yoplait''^, «Jouir! », est
suivi des mots : « Plaisir. Délice. Volupté. », alors que le Centre d'information sur le
bœuf'^*^ annonce : « Sans une once de culpabilité. J'aime mon bœuf! » (Notons
l'utilisation du point d'exclamation, qui appuie l'idée de plaisir véhiculée par les deux
annonces.)
Ce désir d'évasion et de satisfaction des pulsions s'inscrit dans la mentalité
individualiste qui caractérise la période : l'individu, toumé vers lui-même, place son
bien-être personnel devant celui de la collectivité; on assiste à ime atténuation du lien
social, que l'on nomme « crise de la socialité » :
Annonce 148, ministère du Tourisme du Québec (Nous soulignons.)





' " Annonce 23, Yoplait
Annonce 26, Centre d'information sur le bœuf
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[L]e concept de socialité [peut être défini] comme la pluralité des lieux sociaux au
sein desquels se forge l'appartenance symbolique à ce que Hannah Arendt appelle
le « monde commun ». Il s'agit des lieux de rencontres institutionnels et culturels
où les acteurs sociaux tissent la représentation de l'existence sociale, c'est-à-dire
de la société comme totalité signifiante, et la représentation de leurs rapports à
cette totalité, ces deux notions correspondant à la notion de lien social.
La socialité est principalement produite dans les institutions de la sphère privée
(groupes d'affinités, médias, famille, regroupements religieux ou sectaires,
groupes d'intérêt au sens classique du terme), dans la culture ainsi que dans la
quotidienneté des acteurs (le rapport à l'histoire, les solidarités élémentaires et les
« mentalités » collectives, mais aussi le développement de « pratiques »
culturelles, la mode, le sport, l'art, la consommation, la communication, etc.). La
socialité est aussi le lieu où se forgent la solidarité et l'éthique sociales.
(Beauchemin, 1995, p. 116)
Les annonces de 1995 se démarquent des autres par leur contenu humoristique :
« [l]a borme humeur des Québécois, leur propension à rire de tout et de rien, leur
immense talent de conteur » (Rioux, 1974, p. 64) en viennent à transparaître à travers
leurs productions publicitaires. On y retrouve ainsi de nombreux clins d'œil
humoristiques et très culturellement marqués : le pichet de lait-vache Holstein de la
Fédération des producteurs de lait du Québec'^', le kit de fabrication du lait « plus frais
au goût que Québon^^^ » et la référence à la chanson Si j'avais les ailes d'un ange de
Charlebois'^^ n'en sont que quelques exemples.
On constate en outre l'importance que prend la langue dans les messages
publicitaires, et ce, tant en 1995 qu'en l'an 2000. Non seulement le message est-il rédigé
de manière à être à la fois clair et agréable à lire, mais il contient aussi, dans nombre de
cas, un caractère ludique. Ainsi, en 1995, on retrouve des jeux de mots^^'*, quelques textes
écrits sous forme de poèmes^^^ et même un néologisme^^®. Cinq ans plus tard, ce sont les
Annonce 31, Fédération des producteurs de lait du Québec
Annonce 30, Québon
Annonce 156, Région de Québec
L'Association des intermédiaires en assurance de personnes du Québec (annonces 99 et 100) met à profit un double
sens dans son slogan : « On vous protège... comme personne ». Les annonces 94 et 95 de la Fiducie Desjardins sont
quant à elles bâties à partir d'un thème central autour duquel plusieurs jeux de mots sont élaborés.
C'est le cas des annonces 27 et 31 de la Fédération des producteurs de lait du Québec, de même que, par extension,
des annonces 94 et 95 de la Fiducie Desjardins.
La Fédération des producteurs de lait du Québec utilise le néologisme « vachement », qui se retrouve dans le slogan
des annonces 27 et 31.
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1 9'7 1jeux de mots et les proverbes contrefaits qui constituent les éléments humoristiques
principaux des textes publicitaires. On peut donc affirmer que c'est dans l'humour et la
jonglerie langagière (souvent humoristique, par ailleurs) que les Québécoises et les
Québécois, à l'approche de la fin du millénaire, trouvent du plaisir. À ce titre, Rioux
affirme que les Québécoises et les Québécois ont r« habitude de raconter, d'exagérer un
peu, de dire les choses de façon plaisante et attrayante [, habitude qui] vient d'abord d'un
peuple chaud, qui aime parler et communiquer avec ses semblables. » (1974, p. 60).
Finalement, le toumant du siècle voit apparaître une nouvelle facette du plaisir,
directement liée à l'exaltation face à l'avenir. On trouve, dans les annonces de 2000, des
allusions à des projets futurs (la réduction de la production de gaz à effet de serre et la
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considération des besoins des jeunes dans la gestion de l'Etat , par exemple), de même
qu'un grand espoir en l'avenir (« Jetez votre argent par notre fenêtre. Et vous verrez que
1 o 1
vu de notre fenêtre l'avenir est radieux . »; « "Un enfant est en train de bâtir un
1 "XO
village. C'est une ville, un comté. Et, qui sait, tantôt l'univers ." »). Cet espoir est
représenté, entre autres, par la présence décuplée des enfants dans la publicité : eux qui
n'y avaient tenu qu'un rôle de second plan au cours des années antérieures sont
maintenant centraux à plusieurs annonces, qu'ils soient des bébés, de jeunes enfants, des
adolescents. Même la matemité est évoquée : quelques annonces mettent en scène des
femmes enceintes.
Dans l'ensemble des vingt-cinq années étudiées, le sens de la fête et du plaisir
prend deux orientations, aussi présentes l'une que l'autre dans les annonces. Le plaisir
inteme fait référence au bien-être personnel : le plaisir trouve sa source dans l'individu.
On retrouve cette dominante de plaisir inteme en 1980, alors que le plaisir est associé à la
réussite sociale et au luxe, de même qu'à la satisfaction des sens, dimension aussi
À ce titre, notons le slogan « Crème que j't'aime ! » de la Fédération des producteurs de lait du Québec (annonce
42), de même que le titre de l'annonce de Gaz Métropolitain (annonce 63), « Nos lignes de conduite » et celui de
l'Association touristique Chaudière-Appalaches (annonce 159) pour le village de Saint-Jean-Port-Joli, « Un fleuve
de culture à découvrir » (Nous soulignons.).
C'est le cas du contenu des annonces de l'Ordre des traducteurs, terminologues et interprètes du Québec (annonce
119) et des Services financiers Teraxis (annonces 102 et 103).
Annonce 120, Fondation québécoise pour l'environnement
Annonce 123, Sommet du Québec et de la jeunesse
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Annonce 103, Services financiers Teraxis
Annonce 122, ministère des Affaires municipales et de la Métropole
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présente en 1990, période au cours de laquelle le plaisir rime de plus avec l'évasion, une
autre dimension du plaisir interne.
Le plaisir externe est non seulement partagé, mais aussi entretenu par le groupe.
La dimension externe prédomine en 1975, où le plaisir est associé à l'appartenance à la
collectivité; en 1985, alors que la fête se retrouve au centre de nombre d'annonces, et en
1995, période marquée par l'humour et la jonglerie langagière. La période entourant
l'arrivée du nouveau millénaire voit émerger une définition partagée du plaisir, à la fois
interne et externe, alors que sont privilégiées la qualité de la langue, plaisir externe, et la
dimension d'avenir, à la fois interne et externe.
Économie et préoccupations financières
La dernière thématique transversale est celle de l'économie et des préoccupations
financières, un sujet dont la présence peut s'expliquer, du moins en partie, par la fonction
mercantile de la publicité.
Au début de la période étudiée, l'argumentaire de plusieurs annonces est centré
sur la justification de l'acte d'achat, qui gravite autour de trois axes différents. La
première dimension selon laquelle cet impératif est abordé est la mention du rapport
qualité / prix, fort bien illustrée par une annonce du télédiffuseur public : « "Radio-
Canada ne nous coûte que 5 cents par jour" [pour une] programmation [qui] vise à
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renseigner, éclairer et divertir le plus grand nombre possible de citoyens . » En second
lieu, les annonces publicisant des produits financiers font état du rendement et des
garanties qui leur sont liés. À ce titre, notons l'exemple du ministère des Finances du
Québec, « Confions nos épargnes au Québec : Obligations d'épargne du Québec : Ça
rapporte à coup », et celui de La Métropolitaine : « La Métropolitaine et ses $2
milliards d'investissements au Canada [peut] donner [...] une solide garantie de
•.,'135
sécurité . »
Troisièmement, plusieurs messages publicitaires contiennent des mentions
destinées à rassurer le public quant à l'honnêteté et à la transparence de l'annonceur :
« L'Hydro-Québec ne produit ni ne vend le chauffe-eau Cascade; elle vous le
Annonce 161, Radio-Canada (Nous soulignons.)
Annonce 70, ministère des Finances du Québec (Nous soulignons.)
Annonce 69, La Métropolitaine
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recommande parce qu'il produit la quantité d'eau chaude nécessaire à satisfaire vos
besoins, sans gaspillage^^^. »; « Donnez-nous une petite demi-heure et nous vous
1 ^ 7déconseillerons peut-être le P.E.E.R. » D'autres annonceurs mettent l'accent sur leur
expertise : « Quand vous discutez avec un représentant de la Sun Life, c 'est en fait avec
1 ^ 8
une équipe d'experts que vous comptez . »-, « Le M.I. C. participe au développement et à
la croissance des entreprises de chez nous. [...] A ces fins, plusieurs spécialistes,
programmes de recherche et services de recherche sont mis à notre disposition »
Il est possible que l'importance accordée à la justification de l'acte d'achat, de
même qu'à l'intégrité et au savoir-faire de l'annonceur, découle de la mémoire collective
québécoise en matière d'économie, une mémoire basée sur un long passé de colonisés, de
même que sur une méfiance naturelle envers les institutions financières et les riches :
Dès les premiers jours du régime anglais, les « habitants », qui sous le régime
Ifançais avaient accumulé la fameuse monnaie de papier de l'intendant De
Meulle, se font « laver » royalement. Les banques et les gouvernements vont
rester suspects... (Bouchard, J., 1978, p. 92)
La méfiance des Québécoises et des Québécois envers les commerçants et les
institutions financières est d'ailleurs à l'origine du fameux « bas de laine » : plutôt que de
laisser leur argent entre les mains d'étrangers, ils préféraient le cacher chez eux, que ce
soit dans un pot de confiture ou sous un matelas. Même si cette pratique faisait déjà partie
du folklore en 1975 (la fondation des caisses Desjardins, dès le début du siècle, a
contribué à sa régression), il n'en demeure pas moins que ses fondements persistent.
Notons, en outre, que le clergé catholique a longtemps condamné la prospérité,
allant jusqu'à affirmer que celle-ci éloignait du paradis :
« Bienheureux les pauvres, car ils verront Dieu. » Nous a[v]ons appr[is] notre
leçon par cœur et entreten[u] un certain mythe de la pauvreté au Québec : « Les
Anglais, vendeurs du temple, riches protestants, vont tous aller en enfer, nous au
ciel. » (Bouchard, J., 1978, p. 157)
135 Annonce 49, Hydro-Québec (Nous soulignons.)
Annonce 65, La Métropolitaine (Nous soulignons.)
Annonce 64, Sun Life
Annonce 68, ministère de l'Industrie et du Commerce
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La pradence des Québécoises et des Québécois, conjuguée aux enseignements de
l'Église, entraîne la nécessité, pour les armonceurs, d'établir un lien de confiance avec
leur public à travers la publicité.
Le passé n'explique pas à lui seul la présence des préoccupations financières dans
la publicité de 1975 : le climat incertain de l'époque y participe dans une très large
mesure. En effet, le choc pétrolier de 1973 conduit à une crise énergétique mondiale, qui
se fait sentir par l'inflation et l'augmentation du chômage partout en Occident. D'ailleurs,
le thème de la croissance économique, aussi abordé dans les annonces de cette période,
est associé à ce contexte d'insécurité et d'incertitude : malgré la conjoncture économique,
les annonceurs québécois demeurent optimistes quant à une éventuelle reprise,
nécessairement suivie d'une période de croissance : « Pour le Québec, l'électricité est un
facteur de développement et d'expansion économique de première importance^'^^. »; « et
si l'on grandissait ensemble... Moi aussi, je participe à l'activité écono m.Lc. »
On assiste, en 1980, à une rupture complète avec ce qui se passait en 1975, alors
que l'on voit apparaître la valorisation du luxe et de l'opulence, dont il a été question
précédemment : suite somptueuse'"*^, couverts sophistiqués''*^, portier en livrée'"*"*. S'il
n'est pas clairement question d'argent dans les armonces, celles-ci sont malgré tout
élaborées de manière à démontrer, en quelque sorte, que, contrairement à l'adage,
l'argent fait le bonheur.
On peut lier cette nouvelle préoccupation pour la richesse au fait que, au cours de
cette période, le niveau de vie de la moyenne des Québécois est élevé, à l'image de celui
des salaires qui, depuis les années 1960, « seraient trop élevés à la fois dans l'absolu et
par comparaison aux salaires ontariens » (Cousineau et Fortin, 1992, p. 95) :
Pendant la période qui s'étend de l'année préparatoire à Expo 67 aux années
suivant les Jeux Olympiques de Montréal [en 1976], il semble que les Québécois
se soient offert une fête des salaires permanente. Le réalisme des années quatre-
vingt aurait empêché la situation de se détériorer encore plus, mais n'aurait pas
réussi à corriger le mal déjà fait. (Cousineau et Fortin, 1992, p. 95)
Annonce 48, Hydro-Québec (Nous soulignons.)
Annonce 68, ministère de l'Industrie et du Commerce (Nous soulignons.)
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Annonce 140, Hôtel Loews Le Concorde
Annonce 139, Hilton International
Annonce 141, Hilton International / Hôtel Reine Elizabeth
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Par ailleurs, « [l]a réussite financière, commerciale ou industrielle est devenue [à
cette époque] un nouvel objet de fierté pour les Québécois. » (Mathieu et Lacoursière,
1991, p. 260) Ceux-ci se sont affranchis des interdits de l'Église et ils s'enorgueillissent
de leur succès en affaires, succès ayant des répercussions financières évidentes. De plus,
la majorité des gens représentés et, on peut le croire, visés par les annonceurs, sont des
gens d'affaires ou, du moins, des gens établis dont on peut imaginer qu'ils visent à
atteindre ou à conserver un certain statut social, caractérisé par d'importants revenus :
« [À] la hauteur de votre prestige^'^^ »; « [LJe savoir-faire de Hilton va au-devant de vos
désirs^^^. »
En 1985, le discours publicitaire est très peu orienté vers la dimension matérielle,
qui est par ailleurs associée au confort et à la sécurité plutôt qu'à l'opulence :
« "A la caisse Desjardins, je me sens à l'aise de poser toutes mes questions, que ce soit
concernant l'épargne ou le crédit. »; « Un investissement sûr, profitable... et un abri
fiscal exceptionnell^'^^ ». En outre, on ne retrouve des indices de préoccupations
financières que dans les annonces de produits financiers ou de dérivés'''^.
Encore une fois, cette rupture entre le contenu des annonces de 1980 et celles de
1985 peut être expliquée par le contexte socio-économique de l'époque; entre autres
répercussions, une grave crise économique sévit depuis 1982, faisant grimper le taux de
chômage à près de 14% en 1983 :
[N]on seulement le chômage a-t-il tendance à augmenter, mais il a fallu six ans,
de 1983 à 1989, pour que le taux de chômage baisse de 13,9% à 9,3%. Il s'agit là
d'un phénomène économique extrêmement important, puisqu'il entraîne la
détérioration du niveau de vie d'une proportion croissante de la population, avec
tout ce que cela signifie de misère humaine et de dégradation du tissu social.
(Fréchette, 1992, p. 34)
La situation est telle qu'elle pousse le gouvernement provincial à tenir un Sommet
économique pour tenter de trouver des solutions. (Université de Sherbrooke, 2005, [En
ligne]) 11 est évident que cette conjoncture difficile a des répercussions sur la
consommation, la satisfaction des besoins primaires prenant nécessairement le pas sur les
Annonce 137, Hôtel Bonaventure (Nous soulignons.)
Annonce 141, Hilton International / Hôtel Reine Elizabeth (Nous soulignons.)
Annonce 79, Desjardins (Nous soulignons.)
Annonce 78, Paré & Associés (Nous soulignons.)
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achats de luxe. D'ailleurs, au cours de cette période, le taux d'épargne personnelle chute
d'environ 8% par année en moyenne entre 1983 et 1985. (Université de Sherbrooke,
2005, [En ligne])
Le glissement du pôle « opulence » au pôle « épargne » est principalement mis en
lumière par le cadre dans lequel les personnages sont placés. En effet, il s'agit maintenant
de gens ordinaires'^", de la classe moyenne, qui sont présentés dans des moments de la
vie quotidienne (à la maison, au bureau ou en vacances). Les aimonces contenant des
références au luxe sont marginales'^', contrairement à ce qui prédominait cinq ans plus
tôt.
Cet état de fait est encore une fois renversé cinq ans plus tard, en 1990, alors que
les personnages présentés dans les annonces sont littéralement définis par les objets qu'ils
tiennent à la main. En effet, ceux-ci semblent être une véritable extension de l'individu :
que l'on pense, par exemple, au garçoimet à l'avion d'Alcan'^^, à la femme au sapin de
I'UQAM'^^ ou encore à l'homme à la planche à voile du ministère du Tourisme du
Québec'^''. Les objets semblent participer à l'identité de ceux qui les possèdent.
La crise économique causée par la « Grande Récession de 1981-82'^^ » est enfin
terminée et le taux de chômage au Québec atteint 9,3% en 1989; c'est le plus bas niveau
obtenu depuis près de 15 ans (Université de Sherbrooke, 2005, [En ligne]). Il semble que
la reprise économique ravive les instincts de consommateurs des Québécoises et des
Québécois; « on assiste [...] même à un certain retour en force des associations de
consommateurs », stimulé par le retrait progressif de l'État de la sphère économique.
(Réseau de protection du consommateur du Québec, 2003, [En ligne])
À l'inverse, les préoccupations économiques dépeintes dans les annonces de 1995
témoignent des effets de la récession du début des années 1990, dont les entreprises
À ce titre, mentionnons le Salon de !'Épargne-lacements (annonce 82) et la Fondation québécoise d'éducation
économique (annonce 80).
Notons, par exemple, les annonces de Desjardins (annonce 70) et de l'Auberge des Gouverneurs (annonce 144), de
même que l'annonce conjointe de la Fédération des producteurs d'œufs de consommation du Québec et du ministère
de l'Agriculture, des Pêcheries et de l'alimentation du Québec (annonce 18), présentant une jeune famille
banlieusarde.
Notons que ces trois annonces font la promotion de produits de luxe, ce qui entraîne certaines obligations en matière




Annonce 153, ministère du Tourisme du Québec
Ainsi nommée par le Réseau de protection du consommateur du Québec.
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canadiennes et québécoises ont beaucoup souffert. (Université de Sherbrooke, 2005, [En
ligne]) On constate en effet une grande insécurité chez les Québécoises et les Québécois,
que les annonceurs dépeignent comme principalement préoccupés par la sécurité de leurs
avoirs et de leurs placements :
Vous disposez d'actifs financiers importants. Vous désirez donc en tirer le
meilleur parti sans avoir à vous soucier constamment du choix des véhicules de
placement. Avec la Gestion privée de placement, vous optez pour
l'enrichissement dans le cadre d'une sécurité financière à long terme'^^.
Cette sécurité ne peut être assurée que par la compétence des intervenants, d'où la
présence de nombreuses mentions concernant l'expérience, les aptitudes et la
disponibilité (i.e., la transparence) des annonceurs : « une vaste équipe multidisciplinaire
de planificateurs, de fiscalistes et de conseillers juridiques^^^ » et « On le laisse pas le
travail de toute une vie dans les mains de n 'importe qui^^^. », par exemple. Cette
tendance à la « justification » se reflète même au-delà des annonces de produits
financiers : « nos produits laitiers [sont] soumis à des contrôles de fraîcheur et de qualité
extrêmement rigoureux^^'^ »; « notre lait respecte rigoureusement les plus hauts
standards de qualité, de pureté et de fraîcheur qui soient^^^ ». À ce titre, il est intéressant
de noter une ressemblance entre le discours publicitaire de 1975 et celui de 1995.
Or, « [ajussi bien au niveau fédéral qu'au niveau provincial, l'obsession du déficit
zéro figure au premier plan des préoccupations gouvernementales au cours de la seconde
moitié de la décennie quatre-vingt-dix. » (Lacoursière, 2002, p. 193) Des compressions
importantes dans les domaines de la santé et de l'éducation visent l'atteinte d'un équilibre
fiscal pour le gouvernement, ce qui contribue à augmenter le sentiment d'insécurité des
Québécoises et des Québécois. Ce sentiment semble toujours présent cinq ans plus tard,
en 2000, alors que l'iconographie des annonces est simple et dépouillée et que le message
est on ne peut plus transparent : la Banque de Montréal illustre son propos par une
armure, symbolisant la protection des placements; les Services financiers La
Annonce 97, Banque Nationale (Nous soulignons.)
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Annonces 94 et 95, Desjardins
158 Annonce 98, Banque Nationale.
Annonce 34, Fédération des producteurs de lait du Québec
Annonce 30, Québon
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Laurentienne, par une femme médecin, en référence au « réseau d'experts en santé
financière » de l'annonceur.
Il est intéressant de remarquer qu'au cours des années, les références aux
préoccupations financières, dans les annonces ne traitant pas de ce sujet, sont de plus en
plus subtiles. Elles sont passées de la justification de l'acte d'achat (mention du prix ou
de l'économie résultant de l'achat), en 1975, à un simple argument de vente parmi
plusieurs autres, en 2000. 11 semble donc que les considérations économiques n'aient pas
le même poids, ni la même fonction, en 2000 qu'elles avaient en 1975.
Au fil des années, les préoccupations économiques gravitent autour de deux
pôles : la prudence et la dépense. La prudence constitue le pôle principal : les
préoccupations économiques qui lui sont relatives se manifestent dès 1975, alors que le
propos des annonceurs est bâti autour de la justification de l'acte d'achat. De même, en
1985, le discours sur l'argent traite d'épargne et de confort, alors que les arguments
financiers au cœur des annonces de 1995 et 2000 font référence à la sécurité. Nettement
moins représentée que l'épargne, la dépense se retrouve dans la publicité de 1980 et
1990, qui présente un discours beaucoup plus libre sur l'argent : plutôt que de porter sur
l'épargne et la sécurité des avoirs, la publicité valorise plutôt l'opulence, en 1980, et le
matérialisme, en 1990.
La mise en parallèle des annonces et du contexte socio-économique et culturel du
Québec de 1975 à 2000 nous a permis de faire ressortir cinq tendances transversales,
soit la représentation de l'identité, la définition du Québec, les intérêts sociaux, le sens de
la fête et du plaisir et les préoccupations économiques. Celles-ci sont présentes, à des
degrés divers, dans chacune des six périodes étudiées.
La représentation de l'identité est la tendance transversale qui occupe la plus
grande place dans les annonces. Déclinée en trois phases, elle peut être collective, c'est-à-
dire tournée vers les préoccupations sociales, individuelles, traduisant un degré plus ou
moins élevé d'égocentrisme, ou équilibrée, à la fois individuelle et collective. Chacune de
ces tendances couvre deux périodes : 1975-1980; 1985-1990 et 1995-2000.
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La définition du Québec fait référence aux diverses propositions, plus ou moins
explicites, qui peuvent être inférées des annonces. Cette tendanee est élaborée autour de
deux axes : l'axe construction-stabilité et l'axe passé-futur, où le premier correspond à
une définition plus ou moins flottante et le second, à la valorisation du passé ou, au
contraire, à la volonté de se tourner vers l'avenir.
Les annonces contiennent deux types d'intérêts sociaux : individuels et collectifs.
La dimension collective, caraetérisée par des préoccupations sociétales, prédomine sur la
dimension individuelle, centrée sur la satisfaetion des désirs propres à chaque individu.
Dans le même ordre d'idées, la représentation du sens de la fête et du plaisir est
subdivisée en deux orientations : le plaisir inteme, qui fait référence au bien-être
personnel, et le plaisir externe, qui tire ses racines de l'appartenance au groupe; ce dernier
prime légèrement sur le premier. 11 semble donc que les Québéeoises et les Québécois
accordent une grande importance à la société, qui est pour eux source de plaisir et
d'avenir. Finalement, les préoccupations économiques s'articulent autour de deux pôles :
la prudence et la dépense. Nous avons constaté que la prudence s'impose nettement, que
ce soit par la justification de l'acte d'achat, l'épargne, le confort ou la sécurité.
La mise en contexte des résultats de l'analyse de contenu a permis de comprendre
les raisons qui sous-tendent la présence des référents culturels et des valeurs émergeant
des annonces. Par ailleurs, elle a démontré que la publicité représente et diffuse la culture
ambiante : c'est la raison pour laquelle autant de parallèles ont pu être faits entre les
résultats de l'analyse du contenu des annonces et le contexte de l'époque. Dans la
conelusion, nous reviendrons sur les étapes qui ont jalonné la recherche, de même que sur




La publicité est un sujet vaste et faseinant, d'autant plus qu'elle se diversifie au fil
des ans. Son rôle et son contenu, qui font l'objet de nombreux débats dans la sphère
publique, constituent une source presqu'inépuisable de sujets de recherche. Pourtant, bien
que les études qui traitent de publicité soient nombreuses, elles ont généralement pour but
de comprendre son impact ou de mesurer ses effets; on recense très peu de recherches qui
visent à interpréter la signification de la publicité en regard du contexte socio-politique et
culturel d'où elle émerge. Le même constat s'applique aux recherches qui portent sur les
annonces dans leur intégralité, texte et image.
La présente recherche vise donc à combler en partie cette lacune, principalement
en ce qui a trait à la publicité au Québec, qui n'a que très rarement été étudiée dans la
perspective retenue, soit en tant que reflet et véhicule de la culture ambiante. L'objectif
principal de la recherche est donc d'étudier des publicités parues dans les magazines
MacLean's / L'Actualité et Châtelaine à six moments choisis de l'histoire réeente du
Québec, soit 1975, 1980, 1985, 1990, 1995 et 2000 et, en tenant compte du contexte de la
période étudiée, de dépeindre la société québécoise à travers ses valeurs. 11 s'agit donc de
voir, en quelque sorte, ce qui rendait le Québec québécois au cours de la période étudiée
et de rendre compte du mouvement des valeurs québécoises telles qu'elles sont
représentées dans la publicité.
Postulant que la publicité est un reflet de la société, c'est-à-dire qu'elle renvoie
une image fidèle de la société d'où elle émerge, nous visons, en premier lieu, à
déconstruire et à décoder les annonces publicitaires retenues. Ce premier objectif de la
recherche doit nous permettre de révéler le discours sur la société québécoise tenu par les
annonceurs, et ce, à travers des référents culturels et des valeurs. En second lieu, nous
souhaitons tracer un portrait des valeurs « encodées » dans les annonces pour chacune des
six périodes étudiées, puis de les lier au contexte de l'époque. En effet, si les images
publicitaires, comme nous le croyons, reflètent les valeurs de la société, il est possible
d'esquisser un portrait de la société québécoise à partir des valeurs qui émergent de la
publicité. Le troisième et dernier objectif de la recherche consiste à établir les différences
et les traits communs entre les diverses périodes en ce qui a trait aux valeurs repérées
dans la publicité.
140
Le corpus d'analyse est constitué de 190 annonces de tous formats tirées des
numéros mensuels de 1975, 1980, 1985, 1990, 1995 et 2000 des magazines québécois
L'Actualité (MacLean'5 jusqu'en 1976) et Châtelaine. Un seul critère de sélection a été
appliqué au contenu publicitaire des magazines pour l'élaboration du corpus : les
annonces retenues devaient soit provenir d'un annonceur québécois, soit faire
explicitement mention du Québec, dans le texte ou dans l'image qui l'accompagnait.
Aucune des armonces répondant à ce critère n'a été écartée.
L'approche retenue pour mener à bien la déconstruction des annonces est
l'analyse de contenu. Celle-ci consiste en une méthode de recherche interprétative et
empirique qui vise à décoder les significations, tant premières que secondes, d'un texte -
au sens large de « système organisé de signes » -, en tenant compte de son contexte de
production et de réception. Si elle n'est pas le propre des études culturalistes, dans
lesquelles cette recherche s'inscrit, cette méthode n'en demeure pas moins l'un des outils
d'analyse privilégiés de ses tenants.
Rappelons que les études culturalistes, issues du courant critique, analysent les
médias dans leur intégralité, en plus d'accorder une importance prépondérante au
contexte et à la culture dans lesquels ils baignent. Cette double caractéristique rend
possible l'étude en profondeur des phénomènes médiatiques et culturels, auxquels la
publicité se rattache. À ce titre, notons que le terme « culture » renvoie à tout ce qui,
partagé et transmis, constitue les fondements et assure la pérermité de la société.
En outre, l'approche interprétative des études culturalistes permet d'aborder les
médias en tant que textes ou systèmes de signes, et d'étudier ceux-ci non pas pour ce
qu'ils sont, mais plutôt pour ce qu'ils véhiculent sur la société d'où ils proviennent et
pour ce qu'ils représentent. La notion de représentation est d'ailleurs centrale au champ
disciplinaire des études culturalistes; on peut la définir comme le fait, pour im individu ou
pour une entreprise (dans le cas de la publicité, par exemple), d'utiliser divers signes afin
d'évoquer dans l'esprit d'un autre, défini ou non, unique ou multiple, une situation, un
trait culturel ou un sentiment particuliers. Ces signes, les référents culturels, constituent
les traits distinctifs, visibles, d'une culture, et peuvent prendre plusieurs formes : mythe,
stéréotype ou symbole, entre autres.
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Alors que le mythe peut être un récit fondateur d'une société ou un sens défini
culturellement et partagé par les individus d'un groupe donné, le stéréotype renvoie à une
manière figée de voir le monde selon le mode inclusion / exclusion. Le symbole, quant à
lui, est un objet concret ou une image qui représente une abstraction afin de lui permettre
de mieux s'enraciner dans la réalité, d'être plus facilement saisissable; il renvoie donc à
quelque chose de plus grand que lui.
Nous avons vu, dans l'état de la question, que les recherches sur la représentation,
et les valeurs dans la publicité sont rares, tout comme celles qui étudient la publicité dans
sa globalité, ou qui la replacent dans le contexte où elle naît. Malgré tout, quelques
chercheurs se sont penchés sur ce sujet. Danielle Tremblay (1992) a identifié le grand
conservatisme du discours sur les femmes dans la publicité en étudiant de front le
discours publicitaire médical et l'histoire des femmes au Québec; Florence Noyer (1992)
a quant à elle démontré que la publicité du magazine ELLE-Québec diffuse un discours
stéréotypé sur les femmes, les présentant en tant que femme-objet, femme séductrice et
femme naturelle.
Nadia Frigui (2001) a étudié les différences entre les publicités canadiennes
francophone et anglophone, principalement en ce qui a trait à la dimension
individualisme / collectivisme. Elle a constaté que les valeurs collectives sont en baisse
dans la publicité francophone, ce que nous avons aussi pu remarquer, sauf pour 2000, où
nous avons observé une recrudescence de la valorisation collective, probablement
influencée par l'arrivée du nouveau millénaire, exaltant et inquiétant à la fois.
Finalement, Mohamed Tadir (1995), par une étude comparative du contenu culturel de la
publicité marocaine et québécoise, en est venu à la conclusion que « les orientations des
valeurs culturelles qui sont à la base des croyances dans une culture ne sont pas très
utilisées dans les messages publicitaires marocains et québécois » (Tadir, 1995, p. 92).
Cette conclusion diverge de la nôtre, puisque nous avons constaté la présence indéniable
de référents culturels et de valeurs québécoises dans les annonces analysées. Par ailleurs,
en liant les résultats de l'analyse de contenu au contexte socio-économique et culturel de
l'époque, nous avons pu voir à quel point ceux-ci trouvaient des échos dans la culture
d'où la publicité émergeait, soit le Québec des années 1975 à 2000.
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Analyse et conclusions
La présente recherche vise donc à déconstruire des annonces afin d'en faire
ressortir le discours sous-jacent sur la société québécoise et ses valeurs, c'est-à-dire ce
qu'elle privilégie. Nous pouvons ainsi tracer un portrait des six périodes étudiées à partir
des grands thèmes abordés dans les annonces, et observer le mouvement des valeurs
d'une période à l'autre.
La publicité de 1975 est marquée par l'importance accordée à la collectivité : non
seulement le propos est-il majoritairement rédigé à la première personne du pluriel {nous,
on), mais les individus, souvent photographiés en groupes, prennent aussi une place
prépondérante au sein des annonces. Par ailleurs, quatre autres tendances à saveur sociale
tiennent le haut du pavé, bien qu'elles soient moins généralisées. 11 s'agit des
préoccupations financières, illustrées principalement par la justification de l'acte d'achat
à travers la démonstration de l'expertise et de l'intégrité des annonceurs; la croissance
économique, présente dans le texte des annonces, ou physiologique, que l'on constate à
travers les enfants et la dichotomie petit / grand; l'amour des enfants, du travail et de la
nature et, finalement, les préoccupations environnementales.
En 1980, on assiste à une rupture avec ce qui se passait cinq ans plus tôt : la
publicité est surtout axée sur le pouvoir et le contrôle, associés aux gens d'affaires, de
même que sur le luxe et le prestige. Ces tendances, supposant une implication importante
dans le travail, sont contrebalancées par la présence de quatre autres thèmes moins
contraignants : la tradition et les racines célèbrent le passé; la fête et le plaisir font
référence à la satisfaction des sens par la musique, la nourriture et le plaisir sexuel;
l'ouverture sur l'extérieur renvoie, entre autres, au mythe des grands espaces québécois et
à un appel au voyage par l'évocation d'un « ailleurs » exotique; finalement,
l'émancipation des femmes et la modernité témoignent d'une volonté de redéfinition
contemporaine du Québec.
C'est le raffinement esthétique qui domine les annonces de 1985 : le centre
d'attention se déplace du texte à l'iconographie, qui se raffine et témoigne d'un intérêt
manifeste pour la beauté. Tant les photographies que les thèmes qui y sont abordés sont
marqués par une grande recherche esthétique. Par ailleurs, les valeurs privilégiées par les
Québécoises et les Québécois semblent relatives au désir de se détendre et de se reposer.
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peut-être en réaction à la survalorisation du travail cinq ans plus tôt. En outre, et en
continuité avec 1980, les annonces contiennent des références claires à la culture, au
folklore et à la tradition, un thème qui s'étend jusqu'aux médias, d'où émergent de
nouvelles vedettes.
Cinq ans plus tard, en 1990, l'individualisme et la personnalisation constituent la
tendance dominante : alors que la majorité des textes sont rédigés à la première personne
du singulier {je, me, moi), la plupart des photographies présentent des personnes seules
qui dégagent une impression de confiance en elles. Qui plus est, elles sont fréquemment
associées à des objets sans lien avec le produit annoncé, ce qui indique une tendance
matérialiste. Dans un autre ordre d'idées, on constate un grand désir d'évasion, d'espace
et de plaisir, présentés à travers la tentation de briser la routine, le désir de retrouver la
maîtrise de son temps et la volonté de voyager; cette aspiration rappelle le besoin de
détente de 1985. Le Québec est aussi dépeint dans plusieurs annonces, qui présentent une
(re)définition du Québec modeme : destination vacances, force économique, bassin de
ressources naturelles, humaines et culturelles.
En 1995, la complicité est à l'hormeur et se décline en trois thèmes : l'intimité,
c'est-à-dire la présentation de scènes à caractère privé, les rappels culturels et l'humour.
Celui-ci peut d'ailleurs être lié à un autre sujet prépondérant de cette période :
l'importance accordée à la langue, qui se distingue par des jeux de mots et la rédaction
soignée des textes des annonces. À ce titre, et à l'inverse de 1985, on remarque le côté
pratique de la publicité de 1995, qui délaisse les préoccupations esthétiques pour revenir
à sa fonction première ; l'information. En outre, on constate la valorisation marquée de la
compétence par la présentation de personnages matures et celle de la passion, liée à
l'intimité et dépeinte dans le texte et l'iconographie des annonces.
Le toumant du millénaire voit émerger une nouvelle valeur : celle de l'avenir,
porteur d'espoir et de projets. La dimension d'avenir est particulièrement représentée à
travers le thème de l'enfance et, par extension, l'évocation de la maternité. En outre, et en
continuité avec ce qui se passait cinq ans plus tôt, l'iconographie est dépouillée; le
contenu des annonces est simplifié pour donner toute la place au texte, rédigé avec soin
et, souvent, dans une visée ludique. Toujours dans une perspective de stabilité par rapport
à 1995, le thème de l'intimité garde sa place au sein des annonces, dans lesquelles il est
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présenté sous la forme de gestes et de scènes complices, de même qu'à travers des gros
plans.
Après avoir mis en commun les résultats de l'analyse des six périodes, nous
conjuguons le contenu des annonces au contexte socio-politique et culturel de l'époque
(analyse intratextuelle), ce qui permet d'observer l'évolution dans le temps des grandes
tendances et de repérer les différences et les traits communs entre les six périodes à
l'étude en ce qui a trait aux valeurs privilégiées par la société québécoise. Nous pouvons
ainsi constater l'émergence de cinq tendances transversales, soit la représentation de
l'identité, la définition du Québec, les intérêts sociaux, le sens de la fête et du plaisir, et
les préoccupations d'ordre économique. Présentes à chacune des périodes étudiées, elles
se manifestent selon des intensités et dans des formes différentes.
La première tendance transversale - et la plus importante - est la représentation
de l'identité; elle prend deux tangentes, individuelle et collective. La période étudiée
présente trois phases successives dans la représentation de l'identité : en 1975 et en 1980,
elle est majoritairement collective, c'est-à-dire caractérisée par un fort attachement à la
collectivité, de même que par une conscience sociale exacerbée et la valorisation des
individus participant au projet de société québécois, les gens d'affaires entre autres. La
deuxième phase rompt complètement avec la précédente : ainsi, l'identité, en 1985 et en
1990, est caractérisée par l'individualisme, qui se manifeste par l'utilisation généralisée
des pronoms personnels de la première personne du singulier {je, me, moi) et la
présentation d'individus seuls, de même que par des indices de matérialisme. Finalement,
la troisième phase, dans les aimées 1995 et 2000, suggère une identité à la fois
individuelle et collective : si on continue à présenter des individus seuls et des cellules
familiales, on constate aussi la valorisation de la coopération et du partenariat, de même
que de l'enfance, valeurs collectives.
La définition du Québec proposée par les annonceurs est construite autour de
deux axes : l'axe construction-stabilité, caractérisé par un flottement plus ou moins
important dans les éléments de caractérisation, et l'axe passé-futur, déterminé par
l'importance plus ou moins grande accordée à l'un ou l'autre des pôles temporels. En
1975, 1985 et 2000, la définition proposée par les annonceurs est floue, mouvante, c'est-
à-dire qu'elle témoigne d'une volonté et d'un besoin redéfinition du Québec; à l'inverse.
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les annonces de 1980, 1990 et 1995 présentent des définitions plus stables et plus claires.
En ce qui a trait à l'axe passé-futur, on constate une certaine nostalgie en 1980 et en
1985, alors que les annonceurs font l'éloge du passé et de la tradition; à l'inverse, les
annonces de 1975, 1990 et 1995 sont tournées vers le futur et la modernité. En l'an 2000,
la définition du Québec se trouve à cheval entre les deux dimensions temporelles, ce qui
peut s'expliquer par le contexte de l'époque, alors que les Québécois ont un pied dans le
XX® siècle et l'autre, dans le troisième millénaire.
Les intérêts sociaux évoluent aussi au fil du temps, mais demeurent
majoritairement collectifs : l'environnement en 1975, l'émancipation en 1980, la
compétence et la coopération en 1995 et l'avenir en 2000. On remarque d'ailleurs qu'on
peut lier ces intérêts sociaux à l'évolution de l'identité, sauf en 1980, où l'identité est
individuelle et les intérêts sociaux, collectifs. Les deux périodes au cours desquelles la
publicité fait référence à des intérêts plutôt individuels, 1985 et 1990, correspondent à la
phase où la représentation de l'identité est caractérisée surtout par l'individualisme et le
matérialisme. On valorise, au cours de cette période, un bien-être, qui passe
principalement par la détente, la liberté et les temps de pause, et la reprise en main de sa
vie.
Le sens de la fête et du plaisir peut lui aussi être subdivisé en deux grandes
catégories : le plaisir interne renvoie à une dimension plutôt individuelle du bien-être,
alors que le plaisir externe fait référence à un bonheur entretenu par le groupe, partagé.
Cette fois-ci, les deux dimensions sont représentées également. Ainsi, les annonces de
1975, 1985 et 1995 suggèrent un plaisir externe en valorisant l'appartenance à la
collectivité, la fête, l'humour et la jonglerie langagière, alors qu'en 1980 et en 1990, c'est
le pôle interne qui est suscité, alors que le plaisir est associé à la réussite sociale, au luxe,
au plaisir des sens et à l'évasion. À nouveau, le toumant du siècle amène, dans la
publicité, une définition partagée du plaisir, à la fois interne et externe, alors que sont
privilégiées la qualité de la langue (plaisir externe) et la dimension d'avenir (à la fois
inteme et exteme).
La demière tendance transversale, les préoccupations d'ordre économique, fluctue
elle aussi dans le temps, en suivant un mouvement semblable à celui des intérêts sociaux.
On peut, encore une fois, ramener ce déplacement des préoccupations à deux axes : la
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prudence et la dépense, le premier fortement surreprésenté par rapport au second. En
effet, les préoccupations économiques relatives à la prudence se manifestent dès 1975, où
la justification de l'acte d'achat est centrale au propos des annonceurs. De la même
manière, le discours sur l'épargne et le confort prime en 1985, alors que les annonces de
1995 et 2000 contiennent des arguments financiers axés sur la sécurité. À l'inverse, la
publicité de 1980 et 1990 présente un discours beaucoup plus désinvolte sur l'argent : le
luxe, l'opulence et le matérialisme prennent le pas sur l'épargne et la sécurité des avoirs.
Conformément aux objectifs de recherche établis, nous avons révélé, à travers
l'analyse de contenu des annonces, les référents culturels qu'elles contiennent, de même
que les valeurs qu'elles véhiculent. Nous avons aussi établi des parallèles entre les six
périodes à l'étude.
Une première hypothèse de recherche a été posée à l'effet que les référents
culturels et les valeurs auraient un lien direct avec le contexte socio-politique,
économique et social des périodes étudiées. Cette hypothèse a été confirmée : en effet,
nous avons généralement pu faire des liens entre le contenu latent ou sous-jacent des
publicités et le contexte de l'époque. Par exemple, on peut rattacher la tendance aux
aspects collectifs des annonces de 1975 à l'approche du référendum sur la souveraineté
de 1980, ou encore l'importance accordée à l'avenir dans les annonces de 2000 au
toumant du millénaire.
En second lieu, nous croyions que les valeurs émergeant des annonces seraient
superficielles, c'est-à-dire relatives au paraître, au confort matériel, à la consommation et
à la possession. Cette hypothèse a été invalidée par les résultats de la recherche. En effet,
si certaines annonces (en particulier celles de 1980 et 1990) valorisent l'opulence et le
matérialisme, la majorité des valeurs révélées par l'analyse ont une teneur sociale : la
protection de l'environnement, la fête, la sécurité, la détente et l'émancipation, entre
autres.
Finalement, nous avions suggéré que les différences dans le contenu des annonces
se trouveraient surtout dans les référents culturels utilisés, alors que des parallèles
pourraient être faits entre les valeurs privilégiées. Cette hypothèse a été partiellement
confirmée, puisque nous avons pu relever des différences et des parallèles tant au point
de vue des valeurs qu'à la manière dont celles-ci sont représentées dans les annonces.
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Nous espérons que cette recherche a pu jeter une lumière nouvelle sur la culture et
les valeurs québécoises. Malgré tout, notre démarche ne couvre qu'ime brève période de
vingt-cinq ans, alors que la publicité a une histoire beaucoup plus longue, au Québec
comme dans tous les pays occidentaux. Par conséquent, il serait intéressant que des
recherches futures continuent à remonter le cours du temps, peut-être jusqu'aux origines
de la publicité au Québec. Il serait aussi intéressant que des chercheurs se penchent sur
d'autres types de publicité, télévisuelle par exemple, pour voir si d'autres armonces
s'appuient sur le même type de références à la culture et si elles s'imbriquent aussi
fidèlement dans le contexte socio-culturel que les publicités des grands magazines
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Culture et société : Études des valeurs véhiculées par la publicité dans les magazines québécois
Fiche no Catégorie Année Code Annonceur
1 CMR75.85 Fromage P'tit Québec
2 1975 CMA75.67 Margarine Parkay
3 COC75.82 Cornichons Coronation
4 CJU80.61 Fromage P'tit Québec
5 COC80.143 Provigo
6 CNO80.123 Margarine Fleishmann
7 1980 CMR80.48-9 La Belle Fermière
8 CMR80.150 Huile Mazola
9 CMA80.79 Yogourt Sealtest
10 COC80.104 Fromage Oka
11 CJN85.99 Fromages St-Benoît
12 CMR85.157 Bureau laitier du Canada




15 CNO85.140 Beurre Savourin
16 CDÉ85.106 Beurre Savourin
18 CJU85.83 Ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de l'Alimentation
19 CAO90.71 Thé Red Rose
20 CJA90.108-9 Jus de légumes V8
21 A1MR90.25 Yogourt Yoplait
22 1990 A1AV90.81 Eau evian
23 A15MA90.60 Yogourt Yoplait
24 A1JN90.21 Eau evian
25 AJA90.148-9 Ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de l'Alimentation
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Fiche no Catégorie Année Code Annonceur
26 1990 CMR90.121 Centre d'information sur le boeuf
27 CJA95.SP8 Fédération des producteurs de lait
28 CMR95.121-123 Fromage P'tit Québec
29 CMA95.44-5 Lait Lactantia
30 CJN95.17 Lait Québon
31
1995
CMR95.35 Fédération des producteurs de lait
32 CDÉ95.36-7 Centre d'information sur le boeuf
33 COC95.48-9 Centre d'information sur le boeuf
34 CA095.89 Fédération des producteurs de lait
35
Alimentation
CJN95.63 Fédération des producteurs de lait
36 CSE95.109 Fédération des producteurs de lait
37 AJAOO.124-5 Producteurs de lait du Québec
38 CJNOO.149-151 Ultra'Lait de Natrel
39 CSEOO.120-1 Porc du Québec
40 CNOOO.224-5 Porc du Québec
41 2000 COC00.63 Margarine Becel
42 CJAOO.90-1 Fédération des producteurs de lait du Québec
43 AJA00.143 Producteurs laitiers du Canada
44 A1MR00.28 Producteurs laitiers du Canada
45 A1MR00.53 Producteurs laitiers du Canada
46 AFÉ75.43 Hydro-Québec
47 Énergie et AJN75.48 Hydro-Québec
48 Ressources 1975 AOC75.41 Hydro-Québec
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Fiche no Catégorie Année Code Annonceur
51 1980 AJN80.6-7 Gaz Métropolitain
52 A15MR90.39 Gaz Métropolitain
53 A15AV90.121 Gaz Métropolitain
54 A1MA90.72 Gaz Métropolitain
55 A15SE90.66 Gaz Métropolitain
56 Énergie et 1990 CSE90.46-7 Alcan
57 Ressources COC90.34-5 Alcan
58 naturelles CNO90.46-7 Alcan
59 A15SE90.30-1 Alcan
60 A1OC90.46-7 Alcan
61 AJA00.198 Gaz Métropolitain
62 2000 AJA00.234 Hydro-Québec
63 A15JN00.83 Gaz Métropolitain
64 AN075.11 SunLife du Canada
65 AFÉ75.18 La Métropolitaine
66 AAV75.37 La Métropolitaine
67 1975 ASE75.27 Société d'investissement Desjardins
68 Services AOC75.13 La Métropolitaine
69 financiers et AFE75.25 Ministère de l'Industrie et du Commerce
70 bancaires et AJN75.36 Obligations d'épargne du Québec
71 assurances AFE80.57 SSQ Mutuelle d'assurance-groupe
72 COC80.131 Mouvement Desjardins
73 1980 ADE80.22-3 L'Impériale
74 AOC80.52 Mouvement Desjardins
75 ANO80.51 Mouvement Desjardins
LA
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Fiche no Catégorie Année Code Annonceur
76 1980 ADE80.70 SunLife du Canada
77 AJN85.16 Standard Life




80 AJA85.63 Fondation Québécoise d'Éducation Économique
81 AJN85.98-9 Banque de Montréal
82 CJA85.35 Salon de l'Épargne-Placements
83 CMR90.90-1 Trust Royal








87 1990 COC90.SP21 Banque de Montréal








96 1995 A15AV95.19 Desjardins
97 A15AV95.66 Trust Général (Banque Nationale)
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102 AJA00.148 Services financiers Teraxis
103 AFÉ00.42 Services financiers Teraxis
104 A1MR00.73 Banque de Montréal
105 CN000.39 Banque de Montréal
106 A15N000.121 Desjardins











AMA85.131 Semaine de lAide à l'enfance
111 CN085.184 Ligue de sécurité du Québec
112
1990
A1JU90.55 Régie de l'assurance automobile du Québec
113 AJA90.24 Seagram
114 CFÉ90.73 Régie des rentes du Québec
115 CJU90.33 Régie de l'assurance automobile du Québec
116 CAV90.58 Société pour les enfants handicapés du Québec
117 1995 CN095.45 La Société d'Arthrite
118
2000
CSE00.158 Fondation québécoise pour l'alphabétisation
119 A10C00.35 Québec
120 AJA00.24 Fondation québécoise pour l'environnement
121 AJA00.123 Ministère de la Famille et de l'Enfance
122 AJA00.153 Ministère des Affaires municipales et de la Métropole
123 AJA00.256 Sommet du Québec en
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Fiche no Catégorie Année Code Annonceur
124 AFE85.5 Bell






127 1990 AFE90.41 Pages Jaunes
128 A15NO90.132 Pages Jaunes
129 AJU00.9 QuébecTel





133 AJN75.39 Ministère de l'Agriculture
134 AJA80.43 Auberge de la Chaudière
135 AMR80.53 Hilton / Reine Elizabeth




138 AMA80.32 Auberge de la Chaudière
139
Tourisme
AMA80.40 Hilton / Reine Élizabeth
140 AOC80.22 Loews Le Concorde
141 AAO80.29 Hilton / Reine Elizabeth
142 AMR85.78-9 Ramada
143 AMR85.71 CP Hôtels / Château Frontenac
144
1985
AMR85.74 Auberge des Gouverneurs
145 AFE85.64 CP Hôtels / Château Champlain
146 CMA85.102-3 Ministère du Tourisme du Québec




Culture et société : Études des valeurs véhiculées par la publicité dans les magazines québécois
Fiche no Catégorie Année Code Annonceur
148 1985 AJN85.112-3 Ministère du Tourisme du Québec
149 A1JU90.17 Club de golf Goodleaf
150 A10C90.50 Air Alliance
151 A150C90.105 Air Alliance
152 1990 A1MA90.86 Ministère du Tourisme du Québec
153 A15MA90.116 Ministère du Tourisme du Québec
154 Tourisme A1JN90.16 Ministère du Tourisme du Québec
155 A1JN90.54 Ville de Hull
156 CAV95.155 Région de Québec
157 1995 CDÉ95.17 Région de Québec
158 CJU95.112-3 Croisières Nordik
159
2000












168 AFÉ85.56 CKAC 73
169 CFÉ85.73 Radio CITE 107,3 FM
170 A15NO90.93 CITÉ Rock Détente 107,3 FM
171 1990 A15NO90.138 CITÉ Rock Détente 107,3 FM
172 A1AV90.47 CKAC 73
ON
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Fiche no Catégorie Année Code Annonceur
165
Médias 1995
CAV95.118 CFGL 105,7 FM
173 A15MR95.97 TVA
174 A1AV95.53 TVA
175 A15AV95.89 CFGL 105,7 FM
176
Éducation






180 1995 AFÉ95.4 UQAM
181
2000
AJA00.114 Université du Québec





184 1990 COC90.153 Avon








AMR80.23 Cognac Jacques F. Martell
189 AAV80.28 Vodka Smimoff
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ans une société où le coût de la vie ne cesse
d'augménter, il n'est pas toujours facile de
bien gérer le budget familial.
Chez Provigo, nous le savons et nous
respectons votre pouvoir d'achat tout en
vous offrant la meilleure qualité.
L'économie Provigo c'est prouver qu'il est
encore possible au Québec de bien s'alimenter au
meilleur coût possible.
Venez découvrir vous-même à l'un des supermarchés








bur rester en forme aujourd'hui?
IPyH^tnez des habitudes de santé.
Il'mêdedns affirment que la
^art des gens ne pensent pas
santé avant d'éprouver
jtBvcs difficultés. Mieux vaut
^lenir que guérir: en dévelop-
i;de bonnes habitudes de




pm programme très simple
: vous aider à vivre en
ieure santé: de l'air frais,
pexercice régulier et une
entation saine. Et quelles
'soient vos activités, ce
amme-santé de
fehmann y a sa place.
iU santé sans lannes.
n activité physique qui
; apporte du plaisir
, également vous
rter le bien-être. Choi-
la marche ou la
à pied, la bicyclette
pie patin à roulette... si
ainrez i;a, c'est bon^
l^ut-il suivre un r^une? Pas
ssairement. Mangez chaque
H des faiits et des légumes,|i| céréales à grain entier et des
hi^ines. Faites attention au sel
5r
M
au sucre et au gras: une surabon
dance de ces substances peut
causer des problèmes de santé.
Et Heischmann dans tout
ça? Aucun aliment ne peup
de lui-même, vous assurer
la santé. Mais bien des
gens qui se préocaipent
de leur santé préfèrent
rhuilè de,mais, qui est une
excellente source de gras poiy-
insaturés. La margarine
Fleischmann est faite à 100%
d'huile de mais: c'est un
aliment sain qui a bon gpùt*
voilà pourquoi elle est la
margarine la plus populaire
au Québec
Le programme-santé de
Heischmann; de l'air frais, de




























/ paquet de 500g de saucisses
La Belle Fermière
1 tasse de sirop d'érable pur
Tous tes Ingrédients de votre
recette préférée de fèves au lard
Préparez les fèves au lard selon
votre recette préférée en utilisant
une livre de fèves sèches. Faites
dégeler les saucisses et dorez-les
dans la poète. Ajoutez le sirop
d'érable. Déposez les saucisses sur
les fèves au lard en y versant tout le
sirop. Remettez au four pendant 2
heures à 120°C. (250"F.). Servez




















































»r>10 noiîvèllès recettes gratuites!
La Bellërèrmiêre vbus offrçfdix nouvellës recett|:s
gratuites. Vous n'avez qu'à envoyer vos nom et .--
adresse à l'adresse suivante: '
Offre de Recettes La Belle Fermière,
5500 Côte de Liesse, Montréal,
, Québec. H4P1A8
Profitez en pouf riousJâ^pafî^ënlrixitremeU^
tecette de saucissèï Les. recettes Jugées les phts -






portant. Mais bien manger
l'est encore davantage.
C'est pourquoi II faut
choisir des aliments sains
et porter une attention
particulière à l'huile qu'on
utilise. Pour la cuisson et la
salade, choisissez Mazoia.
Elle est bonne pour vous.
C'est une huile légère et
naturelle, une huile de
mats pure à 100%. En fait,
un choix bien sensé pour





















^^e que c'est comme
ipe vous raimez...natureliemcnt! •m
Le'&éourt Sealtesf
•a ^ ^  •
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Depuis 1943, les moines de l'abbaye ^
de St-Benoît-du-Lac, dans l'Estrie, fabriquent
de leurs mains des fromages dont la réputation n'est '
plus à faire. Maintenant, ces fromages sont distribués partout au Québec;
vous les trouverez au comptoir des produits réfrigérés.
À vous d'en goûter les joies. '^'^Mont St-Benoît, ^^"^Le Moine,
■^"^Ermite ou Ricotta, les fromages St-Benoît, c'est comme
un avant-goût du paradis.
Abba>-e de St-Benoît-dU'-iac. Co. Brôrhe (Québec)
#12j'-\.
' > — <
'  f ^AV ^1   -t* 7*1)%,'-«. ■"-f,'
T'appelles ça dii bëÛFfô* r. :m:
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Gaétan Boucher, patineur de vitesse de renommée mondiale
Excellente source
de vitamine A, le beurre





f j cU UOÙIA fyiOiJÙh^
Mnrque déposée du Bureau Initier du Canada
r
Parce que du beurre,















; Qn a des goûts bien à nous autre^t
Dans le cheddar, par exemple, nous'
recherchons la douceur, la
fraîcheur...C'est pour ça que le
fromage cheddar P'TIT QUÉBEC*
nous plaît tant: il est fait juste à notre
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Consommez l'union liarnioiiieuse de vos pUits préférés avec
celui des 5 beurres Siivourin (|ue vous aurez spécialement
choisi: beurre salé, demi-salé ou ncm salé, beurre de culture
salé ou non salé.
Savourin.
Ils surclassent tous les autres. ît
#15










Consommez l'union harmonieuse de vos plats prélérés avec
celui des 5 beurres Savourin que vous aurez spécialement
choisi; beurre salé, demi-salé ou iK>n salé, beurre de culture
salé ou non salé.
Savourin.
Ils surclassent tous les autres.
#16








Consommez l'union harmonieuse de vos plal.s prélérés avce
celui des 5 beurres Savnurin que vous aurez Spécialement
choisi: Ixnirrc salé, demi-salé ou non salé, beurre de culture
salé ou non .salé.
Savourin.

















bat tous les records de




















w. Les oeufs constituent une excellente source de protéines, de vitamines
et minéraux dont les gens actifs ont besoin. Servis le midi ou le soir,
S^s oeufs se marient parfaitement aux viandes et aux salades. Servez-en souvent.







If êOÉRATlON DES PRODUCTEURS D'OEUFS




des Pêcheries et de l'Alimentation
• Briser l'oeuf sur une plaque légèrement grais
sée, brouiller et faire cuire à feu moyen,
• Garder à l'oeuf une forme qui correspond à
celle du petit pain. Tourner et faire cuire légère
ment de l'autre côté, as.sai.sonner.
• Dépo.ser sur la moitié inférieure d'un pain à
hamburger grillé ou nature, garnir au choix de
tomates, cornichons, laitue, jambon, bacon,
fromage, champignons, piment, etc. Couvrir
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F o u r  m o n  I m n - ê t r e ,
j e  m a f i g e  f é g e r .
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0 ,  t  %  d e  m a t i è r e s  g r a s s e s ,
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fi'j ASpf! iipm îr rfcyjiry, iMsTifmïf.












Evian est filtrée pendant pins de
quinze ans à LTa\ers les rot hes
glacières des Alpes fs^nipases et
acquiert, ainsi un équilibï'e
minéral unique.
Eiubtiuieillée à la source,
jatriai-s traitée, reait d'Evtan
est aussi pure et nalurcfîc à
{ia%ers le Lauaîla qu'au soni met
des Alpes franf;asses,
. - x'






























































plus de quinine uns






leillée i'i la source,
Jamais triiitcc, l'cun
d'Kvian est aussi
pure et iiLiturellc à
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NATUREIS
fiaHiret âss haricoîs, s â,mlë ^  pratique fis ia cmsôfve.
CudUis 8l /l'fis an sûiiscfve dans k
leur vsieur nutritive 8si awinrvèe et is pnitique est npulé.
t^im n'es! nim laclk que de 5sn/ir tes légumes en mnseive.
En fait, k mmer'/essl in plus court cdemin entre le pukusr et t'assiûttc
C'est justement là quTts se miuparmi la pbs aw: légumes frais
Aiofs. uistum ou apprêtés, les légumes en muserm,
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que le btfteck ''
^cl'intérieuE ,
\ cic ronde" est Si
^("tv »"» ''■a
Vk c. thê pimPTitfûrt
•,\ ' • (facultatif)
2mK
,  I, -x — - V,'- " ' - ' Couper }e bifteck contre le
maigre^^ù'une portjoîî>^] >qjiXdt> ^ ùaly eu (fauche?, de ^^as: 2 g. t^noiesterol : ^ J
^  "'5'^ d'épaissèiir. Ddns ^  , Caloiiés:26, Proféinest ag-j'^t[ue J2q tnL d.CtfrOidage une casserole peu.- '"■>' J ~ - T-- — . ^ a—l;
Temps dg préparation : 20 uiim^
Tem ps de niarinagc ï 4 à G-h e UifeC
Temps de cuisson r6 à 8"h3inûtès."
Par portion de hors-ddeuvre^
Gras: 2 g. Cholestérol: 23mig.,-^





4  i.y ^ *j ^ ~ ^
.' 'peu de gras et de cholestérol
qu'une portion égale de,
1^ poulet sans là peau?
l' En fait/^âcc'~aû. système
de cîas!,qïK'nt_an]élioré du ,> ^ "' couvrir eC ;|
gdlivenkwçîif -du .Canada, Iq réft igcrer'"- |
3oeuf dkiiiourd'hui Vst 50% "
l^us maigre et contient 21%
i'sifoins^de cholestérol en






-  profonde, inclanÊrcr' î"'^T- si,
î  ® -V - > i
m





l lit hfteck <lf> 500-g









brochettes de bambou dans l'eau
Jt 'à'iftfvenr de tonde^ ".aigt sfJetg^fc)}
(A, 120g. 2,}g, polytroahirês 'IC -
imomsaturâ Ig, saturh 0,9g, thoUnèmliling.
*PtmletatQtrr, fans peau, cru.: 120 gc gros 3^2
' ptlytnfUiures 0,8g, manomsaturé^ I ^ !
satures 0,8 g choie terni 28 ng
'Fromage cottage régulier • 12} m K groi S, 2 g
'Fichier canadien sur tes flemetUsnutnl^lOSS, t
Santé et Bien ètr^ social Canada.. -
Moyenne de. 5 coupes de boeuf .ont
; détail,~matgreelgrns, crues; 120gi
en 1972: gras 27,8 g, :,r
cholestérol 84tng-en
11988:gras 13,6g; '





qûe vous, pendant 30 rriin avant d'cnfilei
_'|ûre:çi 'ff' t - ■ s
ilf^iitdicieSîîï:;
j  viande po ur
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trandios de viande sur une.,' -

















du lait, du Kahlua
et de la glace,
on obtient un sucré
de bon petit drink»
pour les Fêtes?
Et que dire de
la Bombe des neiges?
BOMBE DES NEIGES
3 tasses de crème glacée à la vanille (750 mL)
4 tasses de jus d'ananas (1L)
lOozde jus d'orange (310 mL)
6 tasses de lait froid (1,5 L)
2 c. à table de jus de citron (30 mL)
Rtium blanc (facultatif)
Faire ramollir la crème glacée
à la température de la pièce.
Ajouter les autres ingrédients à la
crème glacée et bien mêler.
Servir très froid.
Rendement : 20 portions
Fédération
gl des producteurs
« de lait du Québec
%Blanc pur,'.-
Blanc comme neige.
Blanc comme la paix et-japr^s
La Fédération des prdcTiicî^
de lait du Québec vous^^o
I
un Noël tout blaj





















W»K»rt»& KROMAGK • CHEKSK |
Ou bon pour tout ie monde?
#28













plieddar '4 (SK <Sii f'R<>M4GE . CHEF.SF ï*. *l « ytç-
"Ta r
Ou fait juste pour nous?
Une
DANS LA. PLUS PUR
Depuis près de 50 ans,
Lactantia, une entreprise
dynamique bien
connue chez nous, met sur
nos tables une gamme croissante de produits
laitiers d'une classe à part, toujours de la plus
haute qualité.
Fidèle à cette grande tradition, Lactantia
a cherché un moyen d'améliorer
;  la cjLiahté
Le liiit PurFillre'^contUnt
92 foL* moUut de hactérie,t que d U lait.
le Liit unûjiieinejtt pn.itcurije,
Et après
plusieurs années de recherche
à travers le monde, T.actantia
a hnalement découvert un procédé
qui permet d'éliminer plus de




maintenant son nouveau lait PurFiltre!*
Ce lait traverse un filtre remarquabjer
Décom'reTZF^it le lait
à^^treparcil. pp,rFiltre" de Lactantia
contient 92 lois moins de bactéries c|ue le laàî
imiquement pasteurisé.
Ce simple procédé permet de retirer La
plupart des bactéries qui peuvent altérer le ||
du lait, tout en laissant ;
les éléjuents nutritifs nau




de Lactantia est pur, a










Itl Imaginez-en maintenant le goût.
Si vous désirez obtenir des renseignements
^plémentaires au sujet du GoûteptuSfrIïi~i7,.u
PûrFiltre" de Lactantia, lo"9tempo.
p^ésitez pas à communiquer avec nous au
miéro 1 800 PUR-6011.
Pasteurisé et fdtré natureUement, grâce
L procédé PurFiltre^ le lait PûrFiltre'^'^de
lïctantia goûte plus frais et reste (rais plus
^gtemps.
Bienvenue à la nouvelle génération : le lait
rFiltre'''^de Lactantia. Un goût purement frais.
jr ^ ^  JPurtiellement















Pour du lait plus frais
au goût que Québon,








.!:• uinil» 1 ..
♦î ««-iiuv ,
I
En vous faisant livrer une bonne grosse vache, un rouleau de tourbe
bien fraîche, un seau et un beau petit tabouret, vous pourriez peut-être
en arriver à obtenir du lait plus frais au goût que le bon lait Québon.
Et encore ! Chez Québon, notre lait respecte rigoureusement les plus
hauts standards de qualité, de pureté et de fraîcheur qui soient. Pas
étonnant que ce soit le lait le plus bu au Québec.
Sérieusement, personne ne peut prétendre faire i,
mieux que Québon.
Nafkl
( j ioixx-du kit




qu'un muffin et un




HUFFINS Ait SO«i. AUX POMUfX
ET AUX AAISI ItS SECI
î'asstsKteiteffifltriî
1/213ES5 de 3ii;te (125 rrij
4 î àthï dî Mud-sâplîe lîtnL)
1 î. â thi de areilfe n-cutu i5 nLi
1/1 té Blé de s# i|1 nL'j
1/41 â Ifté de îT jscade iîiol'k (1 Tt)
3 ta ses de cé'îate » 3far Rte < {750 irii
1 2'3lasîaiJ5feiti;4/QmL)
'/I tâss? de ïejrre fensa {53 m.)
2 c. 15a53 ds mêlas îô j30 n/LJ
1 oeuf
1 lasse de forr-res tïJS® non pefe,
ti3cfKesfioem-jui250!T-i
1/2 tes? 29 ra $i^s 5KS ilEI ni)
SARHirUHE
1 l.?t; é WîssurfEi? Il)
WcJlliidfOTfteFnouwîl
Ptëciiajflêr le Ijyr i 4ffl f {2=35
Milaipt '« sucre sî à eaiiellê i
yrifure: raai's de çi1i:;:Dâosi#
jraad »l, misigsr laîsàÉ, fess
Ss()oi.dreÉi>âl6 iswriêîfelesS F
s ttiiSt&li ; mittte & LfltÉ. ; Ssrseï
''nnovïi, contsnr tescêrlaiis, ItlSt//
.8 aa-jirê la measse gli'oîirt bien arajciî, .
,  Aplp tes parires et les raisios se».
(îiÉlangs dè {îOT m tsmuanl luîS j'ê ce sjs le t« ?
K'iî hiiiMia jin. otiîs daoadr a plie /ijalenr: a
12 rail es I Tjfns légèterent bEUf-fe. g»jfSi:i
sjCfcàla.-im'fe Cjite pfcuià ÎOD'mX'I; I
25 iTirjîSS'IU jJSt|uâ -m qis 'ii .Tliff us soierîdrs




de lait du Québec '
-  .. *^'1-^
"  ' ^"-'h
/'■té
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AV.. . " ■■
•s,;:; ■- Des protéines à l'état pur
'  Des vitamines à l'état pur.
Des minéraux à l'état pur, .
Le lait, c'est de rênerglG à l'état pur.
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IViiTCiits■Hjrultg<3:urLi7antC'révcitÀI'q^i
m " * i ^ •* "^L' « &dei frtïMïici - u pay? ne rijnKïnî pîi» asser lï
rt's.tîni' îlîrix.ntflite^J*» inc. c «st un porta» t'poui-
nîsofto, nuis « iaiKtatHi L plus '.itâla 'st d'jiîmàatpr 1er |
s<:-.ç eu IK)^^^& UofîCi î "^ua r/n'^nrl-ci pas j£k£ t'a- i
fsT, vï>s Tu-slcs ïip î\y»h' rf J.M isKi l'ovyjenc,et voiîs |
, imuquei- sféMeisî^soiosOto k"A.v fitiguec^-if Lit |
Vous poiîi riiv corij)- nî-cr l'ir jn .sipplùmeir, iîi.îi.i U î
plupcut O^v .-«.fera '„'i niiTiiL-T iort \r»teoftI pour l'jja
qb [J c-it pr>*i' 1 ib'e ûe piii ,<7 I; ;• r iL'i's ''•s j'.rjiTils îî y a ;
\leu*.t ix?i lie i< i ; le tt r i I rs ique J'e «.r «f» v_iiî.({ue. J e ■
fer hecil'^tc ;.u sC *r jin. vLi'.î le ; oi-» jr», j » u jîlle .■{ U
\iî..iJ' n-i , «Ji'ieii-'i.nt -at ?b or*'.' de 5 a 10 fois plus |
P( 5t ! .li 'c ff I <in 'is • I., .- (Ti-t Mt 'I'I.S les ï
'  'l'A s> t 1.1 ■ -Cl. ■'
Al i-ii r iJ !r i,Ut 1/ i 11.' iV'.iUii l'j îji Id i
^<_î::tiu Ii. 'r.t.'b l' i ' >/ !e " M l'î l'i-s ' n'i 'le, •-■
•rt,)us tlevrîcz manger tm aie entier d'cptrsards crus ou 3 s*
f-tjjtrûic-s de poult-t rôîtc» de 3 m ou eneope î i îdcls de stsïe
lie3 oieuîts au four, " ■ ^
le heiciir uîj'gtt; d'.uiinîu-îjlnui p<,yt -smis aider a ; !
fibteoir votre ralimi de fer iiuotidienne viai ;'ij:v,jter trop •• ;
de p,niv V/jus pomec Jonc .oiis rCy^cr de btH-ul pUis mhi- :
\v."î. lourplusdcrcnviKniJiicJîU-asi k'fsre) votre rép'iu'
.ilisîicm.iire, ècTiez ïîi : Otitrt J'inronn.itïoit mr iebi'Cuf,
Ù'-p. TT. nic ConliuT, fabaJIc 'C'i'vIkv! HiiN 2\Z
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r e t ç n t e  s O r t d a g e s  f é v è î e n t  q i U c  b e a u c o u p  d e  g e n s  ^
\  n e  C D i u i a î s s e n t  p a s  e n c o r e  b i e n  k  t e n e i ^  e n  g r a t  ï a
j  '  p l u p a r t  d e s  a i U a e n t s .  î t y  a  l e  g r a s  ^ i b î è ^  c n k u û b  c e l u i
l a  v i a n d e  q a * o n  p e u t  e n l e v e r  e n  g r a n d e  p a r t î e î  M a « '
: f t î J a  p l u s  g r a n d e  q u a n r j i é ' d e s  m a t i è r e s  g r a s s e s  q u e  n o u s
c o n s o m n i o t t â  i m j o u r d ' h u î  p r o v i e û t  c t t  f a i t  d e s . | ; r ; i : s
^  i n v i s i b l e s  -  c e u x  q u i  s o n t  a j o u t é s  l o r s  d e  l ' a  r r a n s f o r m a -
^ ' ;  t î o a  e t  d e  l a  p r é p a t  a t î o n  d e s  a l i m e n t s .  s  '  -  '
| v : ] î t - _ ? a r  e x e m p l e  ■ •  e t  c ' e s t  s n r i o u t  i  c a ^ e  d e  i l  a o ù t é  -  '  i
'  i ' û n c  p o r t i o n  t l e  q u h J i e  I n o c o i i  e t  f r A t n i a g e  c o h ^ e n ^  ^ î ^ s '  j S
" t i l t  d o u b l e  d e s  7  g  d e  g r à s  d ' u u c  p o r t i o n  d e  b i f t e c k  d e
' ■  s u r i f t n g e  p a r c  e t  g r i l l é .  M ê m e  u n e  g r o s s e ' p o r t i o n  d e
s a l a d e  C é s a r  o u  u n  r a u f f î a  c o n t i e n n e n t  p i u s ' t l u  d o i d i l e
d u  g r a s  d e  t e l t e  m c n i e  p o r t i o n  d e v i . i n d e .  A u t Q u r d ' K u j i  ,
f e  b o e u f  e s t  t e l i e r n e n t  m a i g r e  q u e  v O u s  p u u w ? ,  v i n s s  e n
,  r é g a l e r  p l u s  s o u v e n t  s a u s  u n e  o n c e  d e  c u l p a b i l i t é .
,  '  C e  n ' e s t  p a s  d i f t i c i l e  d e  i e p é t e r  l e  i p r a s  i n v i s i b l e  d e
.  v o t r e  r é g i m e  a U m e n t a ï r e .  i l  s u f f i t  d e  c o n s u l t e r  i a '
b r o c h u r e  ' < P . i f ! o s i s  g r a » "  q u i  p o u r r a  v u q s  . l i d c r  à
r é d u i r e  e t  ï i  é q u i l i b r e r  s ' o t r e  a p p o r t  e n  g r a s ,  i o  d i e  e s t  ■
g n i t u i t c - i  A l o r s  é c r n c /  à  ;  . i P . i r i o o j  g r a s > ,  7 7 0 7  _
'  C o i ' d n e n  d e p .  " M G " .  ï  a S . d ! e  ( Q u e b e c S  ï  1 S \ "  2 X 2 .  '






L  Ce symbole de quabté identifie les produits laitiers de chez nous.
iEt derrière, il y a Geneviève Deniers, 4 ans, dégustatrice en chef pour toute la himille.|: Rien n'échappe à ses papilles aiguisées. Elle adore le fromage «jaune d'orange»,
^3ie elle dit, la crème glacée à l'érable et le yogourt aux pêches. Elle choisit la petite vache
^^e qu'elle la trouve drôle. Sa maman, Diane, la choisit parce qu'elle identifie nos produits










Ce symbole de qualité identifie nos produits laitiers.
Et derrière, il y a Jean-Marie Laliberté, sa fenime Céline et leur ferme laitière
de 100 têtes de bétail. Leur ferme est à la fine pointe de la technologie.
Mais ce n'est pas une usine à lait. C'est une ferme où l'on cultive la fierté de la tradition
des générations. C'est aussi une entreprise soumise aux contrôles canadiens extrêmement
rigoureux qui vous assurent la fraîcheur et la qualité de tous nos produits laitiers.
V3«i,
Les produits laitiers de chez nous
V ' > • i . .
! U t l'-t ï i' iili? "i
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m
^echnicienjSep'ContrÔfe de qxtaliîé'^.NatreK- Montréal, Québec
Ce sjmibole de qualité identifie nos produits laitiers,
derrière, il y a Lynn Ciroux de iNatrel. Ljmn assiste au développement de nouveaux produits
I laitiers et aide à améliorer les produits laitiers déjà existants. Elle n'est pas la seule à surveiller
qualité de près. Il y a aussi toute notre industrie laitière qui impose des normes rigoureuses
à nos produits pour assurer leur fraîcheur et leur bon goût.i






l .es produits laitiers de chez nous
















































































































































! I faut parfois changer
le monde pour en créer
un meilleur...
- / e nouveau monde Je






et de'. iiu^ oiïrir
W  n ioul icmps des
/  prv'duiis laitiers i.|iii
If
répondent à vos
besoins. Et à vos
goiiis. Mais le
monde de Natrel,
ce .sont aussi les
gens qui v(.his
apportent jour après jtiur
le lait que votis buvez.
Des hommes et des femmes
vl'iei tjui veulent être les meilleurs
dans tout ce qu'ils font
LAlt
oilà pourquoi Natrel l'Itra'Lait,
le luit au gofit pur et crémeu.x
qui reste frais plus longtemps
grâce à une leehnoiogie
innovatrice, change de vkx'or et
se présenté tiésorinais soirs un
jour plus attrayanl.
arce que dans le nouvetiii
monde de Natrel. nous
cherchons !ou|ours ;t
vous iiftrii ce qu'il y a


































;  > -,~3îïrT''4', "-■•-^î-.'VfJSÇ'^p ' '
'"' 'Moi, j'coniprends nen! Le bracpfr; ^ Axt
f: pis ies épîhards, c'est
|ia santé; mais çafgoûtÇ'ïiàs bon..
f Le chocolaf pis !es chips, ' , " ^ /
s|^çâ goutet.bqn;majs^cest ^  ■
pour îâ^ântejëpm'^nf'^^
t; qoe le porc^ c^est bon 'pPurJà sapté,
R^pls quç^ça%qôttfJrènH
Mini kebabs de porc haché aux fruits
Préparation: 15 mm Cuisson: 8 à 10 mm 4a 8 portions ' .
r line excéllente'^ùrcede fen dezipc^f
de vitamines du complexe B,; ' > .
fe Porc du Québec est une viande
felanchê pleine de saveur qui fait
tsdélices de toute la famillë." ' ' :
_. >kttez-en aamenu de votre> "
^  j '' f. ^ ^ ^
K  iuotidien. Côté goût et côté nutrition, ^  ■ '
1^porc d'aujourd'hui, c'est vraiment
lire chose!-
I
500 g (1 Ib) '
125 my 1/2 t.i5Se1
50 ml (1/4 tasse) ■
Au (joût
Porc du Québec bâché maigre
(demander au boucher, s'il y a lieu)
canncbcrgcs scchces
persil frais, haché
sel et poivre frais moulu
1 boîte de 398 mt (14 oz) pêches tranchées en conserve
dans du jus de fruits, égouttécs
1 5-30 ml (1-2 c. a soupe) cassonade
15 ml (I e. à soupe) vinaigre de cidre
SHBlS^SiSLyï




Melangef ■ le porc, .les canitebergesj le persil, sel..et poivre. Façonner , •
en. 16 boulettes et,enfiler, délicatement sur- 8 broehettes de boisu- ,
ayant trempé flans l'eau pendant 30 mm.
Faire gnllerisous le gril du four, (garder le four iegèrement entrouvert)-
de 8 à 10 mm. ftîUrnenune fois à mirCuîsson a l'aide d'unç spatule./,'
Laisser reposer pendant 2 min.
Réduire les pêches en puree au ntelangeur avec-ld cassonade
et le vinaigre. Faire chauffer dans une petite casserole.-sur feu. ;•. .
moyeiveleve pendant 4 3,5 min, en.remuant souvent. Servir dved /.v
les niiiiLkebabs,
Accompagner de liz fju de laitue et tomates jaunes et rouges.
Chaque pnttmn fie 2 kebabs fuiunit 362 Calories, 22 g
de protéines. 22 g de glucides, 21 g de m.itières gtasses ' J.
Pour obtenir d'autres recettes, ccrire à. ^ «
Recettes d'aulQjnne - Le Porc du Quebec, , '*"■
555, boul Ruland-Therneil, Longueuil (Quebec) l4Fj 3Y9.^ ^






*  . Kî ' ' 'Pç • '/.fc' 'Porc Ju Chiélfcc
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pour votre menu santé ?
« Ça me fait rîre quand j'entends des
gens se sentir coupables de manger
du porc parce qu'ils croient encore
aux vieux mythes f CKez nous, on sait
depuis longtemps que le porc est une,
viande maigre, pleine de nutriments/ V
C'est pour ça qu'on se fait toujours
un plaisir d'en manger! » ./
'  J J '
Sain et savoureux, le Porc du Québec
est une viande blanche dont toutes les
coupes parées, à l'exception des côtes ^
levées, contiennent moins de 10% de
matières grasses. De quoi en ravir
plusieurs! Mettez-en au menu de
votre quotidien. Le porc d'aujourd'hui, -
c'est vraiment autre choseI
■siSm
•  ; cy* --Zifeîk M : -
Mijoté de porc à la moutarde
et aux poires
Préparation : 10 min Cuisson : 55 à 60 min 4 portion/
s  .15 ml (1 e. à soupe). . huile de canola . 3
500 g (1 Ib) cubes à ragoût de Porc du Québec :
poireaux, coupés en bouchées ;
375 ml (1 1/2 tasse) bouillon (de, légumes DU de votaille)
30 mi (2 c. à soupe) moutarde à l'ancienne :
125 ml (1/2 tasse) crème chartipêtrc à 15 % m.gV :, ,
15 ml (1 c. à soupe); fécule de mais (mélangée à, ia crème)
2 poires nori pelées, cœurs enlevés, : !
taillées en cubes
Au goût sel et poivre frais moulu • I
30 ml (2 c. a soupe) èstragoft frais haché : , , |
information nutritionneiie : une portion. .
|;îoyenne de 100 g de porc parés, avant cuisson
contient ; 139 Calories, 22 g de protéines,}. . ;s
de matières grassis et 0 g de glucides. '
r
Faire chauffer l'huilè clans une casserôlé à fond épais à feu moyen-
élevéet y faire dorer légèrement le porc et les poireaux. Ajouter le
botiillon et la moutarde. pcjrterà ébullition. Couvrir et réduire le feu
à moyen-doux. Laisser mijoter pendant 45 min.
Incorporer le mélange de crème et fécule, les poires et l'estragon.
Laisser mijoter pendant 5 min à fëU doux, puis assaisonner au goût.
Servir accompagné de haricots vertS cuits à l'étuvée et d'une miche
de campagne. :
Chague portion fournit : 498 Calories, 31 g de protéines,
42 g rie glucides, 25 g de matières grasses. '
.
fJj
Obtene,! d'autres recettes en écrivant à : Reeettes d'automne - f* - *, '*5
Le Porc du Québec, 555, boul. Holand-Therrien, Lonqueuil (Québec/ /t.,'.s
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Claire Plmparé et sa fille Myriam
savourent tes bonnes choses de la vie
en posant les petits gestes qui font
tant de bien. L'exercice et une saine
alimentation font donc partie
de leur quotidien.
C'est pourquoi Claire utilise
la margarine Becel. En plus d'être
savoureuse, elle est faible en gras
saturés et non hydrogénée.
Pas étonnant qu'elle soit la plus
recommandée par les médecins et
les diététistes en tant qu'élém.ent
d'une alimentation saine pour le cœur.
Quand on se garde en formie et
qu'on a une bonne alimentation, .
on se sent bien. Et ça, ça fait un peu
partie du bonheur.
V  -
: Celle qi^ prend : -
mitë santéià cœïirM
V  ■; connari^ •
"  't:dés tnuffins de Glaire . vi.. ■
.  ', OU- pour plus d'infororatip.- /;.
.  t .visitez notre,s|te loterneV:;;;'.^;.;;.;. .
. Wvirw.beceteanàda.com ,
' T-V,-. I
Ta peau est douce








C'est la première fois
QLi'on me dit ça!
#42
n est comme♦ ♦ ♦
la crème
II3/ a d'abord le désir,
puis vient l'envie de goûter...
»  '< ^-.- Vsvî ..






Versez six onces de calé chaud et une once eCdcmie de llQueur d'érable dans un verre à caté.




de irtir du Quél.>ec
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i..1^
.iêf ^  rt£ -i^'
.  ■>«*-§':
L-^ ^  ^ ^
»  *




ir ^>4 -4^ -f'-
It f 1 - -^tj^ -j,
if t
^f-f
■. s» -s e«A-7;îf=:*3s« ^ .
çi >!■ S", ^J.-' ' ' .-^ ■» -^eTf" . ^
1U.SCA11W*. Wri«MSAÏl -i ^t.Wli
1 raiTAÊ'S'.tW'Sy^^tWTîSî^®
1 l_Bi;.-Ka5j«t 1,4^1''^^„ yssgjat ^ 1|
rà.,itMtï®Ï^.Î^^^S^!ÎKlï5X.




^W'S" m^3)SWW:M^Si;. 1-%, < « - if «s
Si rr nV5rp,3^ du beurre, 5i-\ve/-vijv'> cp fpjyj^p,rmgj;gëi-fe
-"iilV- ---v^
/Uet du beunv. rVs.' blvn nwiîtcuf,
■ j ... fP w i', m e ,î iTfi.c c r t ('3v :: iJ (• if
1 ' .î»
S.'^ . ' ÎXiS là*
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Cë symbole identifié les produits laitiers faits à partir
••1 L •••




Grosse responsabîJlté pour une si petite vaelie.
Mais vous pouvez vous y fier puisqu'elle èst supportée par les producWîwnj lai tiers d'un boulà }*»!
du pays. Elk vous assure que Iv feit corueno dans les produits laitiers est Tun ties mgiîlfufs au
VPfUs pouvez donc servir » volne fôintile ce qu'il y a de mieux, m toute confieiîce,
^"ivTiV-prnd uclcurBiaiîieTs.ûrii
#45
^ Ou D !'■ d j C dis û U s s Ê fl s
y e le beurre est tait avec do la crèm
un al i'nent, naturcU
vous savez ce qu' i ls r^!e disent?
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Lb bsau tEînps iîtçita a la pronià* ' <
nàdê^Qùàiida pîuïagrêafela Qtj'uftf ;
randonnée en femiliaL On ari proiilé'
^ pbtur FéfKJf® visita à^apaTonCéi: pour, i
fèireconrinfesance âve^êiès ifèi?*
qui nous soritiricpnnTS Ou potirîêiFdiE';
dâssfteisqqmoussontqgjénbfEi. -
Peut-itra airnsTisz-wusvrâilaT cet _ .
éticsilamesddnos InstalfMioîfè; " ■
L'H'ifdrô^uibécajrna la visitOideS ,
quldesvQusaltandent'dânepffi»:: '
siBuis de iTcis cshtialaédu pcOrOlér
Ëuinàîa fètéduîrâvaiîrËi cois vous
ditdaYqitocFnmsntî'électricifèGst ',
pïqdirite,YenazsanshBÉït0n nous '
i serons hepuBUxidéïdiJs^racd voir."-' ' ■
Pour plusdadétails au sui-Bt dès,
Èflsiaiialions qu'H esfpossibla d#-.; ■
vYlBllÉr ou pcair récevpir le dopPiartf^ -■
"Bienf>/enus çh4ez vous'"; toUb- frau^'-r
Ysz voua adresser aux Relaiidns pu? ,






5*. n- .;:■ i H;. 3-C:ù.],.r'b(ïc eerri-ei
nux Cvêcrr:"';- 3b ::!r: "'rît!c; or en u" âil d^.
iriivai ce- 'v- :;,n If'X! :-i:i! u'"'? d'"nmru)i3:'
inpOiJïijb 7-r'"i-'.'Cud ncBi pourlcL'i, ià
! BUi. ivp i""' !!. JTV-li de rénç'cic
.::l •': ■::■•' "BB rx;■■■' 0 ''litfr 3 s "liiipBfUiicn Cij
OurDi^c pn 19.•  •-
•BU' le -j^^nbp:o. ! y cïî;t -rs
1<!rfr..r de dévelnupcrei!, et il exp^nr-ion
Bcc; nc p-e'T' hv inucnarKe.
.. !.
f^î0#7


















u'Hvd'o Québec ne fa brio ur ni ne vend le C'au"-
fe-edu Cascade; ei'e vous le recommando parce
r.:u'r arofluit la quao-ltc d'eau chaude nérrsssaire
À snt sfeii'B vue uesOins. sd"o yesp'ilaqc. Je ylué,
u présa"te vii autre evaFùyye, ^mi-ncier ceiui-Q
sor icoldi on nf'-cece coneorvo " oHe'eur et por-










































































Nous iTi^aîtrfeoiïi reficrgie p^e que nous pouinaîïs compîcr sur
ifalîondantes résereëa «ie qaj naturel au pays» auxquelÎÊiî poub satiunes
reli^ dîrectenteiû par gaïôdticS é Pïiree que nous pôuVô jt-S compter sur nos
ressources huinalnes» tcçhnaîogttîiîes él nnandêres pour satisfatm
les bësûins grtiidîsSants des Québécois, Parce que nous pouvons assurer
g nos cBeiits uîi apprôVisÎQrinement constant de gai naturel.
Oui, la rnaitiisc de renergie, nous favons.
L-\ ^ sWhLSÊ EXPÉRIENCE
ciiU ^ lelrôpQKLtin, qrH reuîTe depusS pïa^ dt?
onjll ans ilans !u ikinkiine ck? la dbÈîrsbuÊton
et du dû £|îU iyiunft a favofise fe
dé^'ckippenienl tlun siwojf-faistff Québécois
Dicore JUfoUîd'htji. cite pttietîJûiTiie çî
d«!\"eîîippe son reseau en □tiJfefeirit une tecîV'
nuiogw île pdnfg,
LA t^lMrmSE TlÇHNOLÛGÎi
kasécurSe de rLqiprûvktenncn'Kml: esî as-
suft'é g'fJcê à ïi Ésîiie de. ÎJqiïéfûcîien de
Gar A-Tétrôpiîlif.iiii- Çeiit usine est. îa fdus
v®lç dû genre au Ete est en mesure
de féduif ç 620 fois kwifimBe da' gaç nafisel
et d'eTiiniagasiner en qtîaf^ê resimôs »
asawtint rëp}sowisiiaâre.EîTient dé sa cfcnîéîe; ■
fïièrnç di-Pîânt les grands froitls de oes hivers.
tÂMMnîîSEFlNANçi
L'actif de jMétropéiiblît LÎ£îpa.gse main-.
têiiiStf kîs SdfdJroilûn&i^.CDnipatj^^ ;
s'i^medê jjiusiin plui sùr îèà maichés- >.
hrsaiîcieiS; t'nii*is.if!|T; (j ,1^ "jons Sui !sf
cojjvhe k]nehet ots eir loiik-i Ltr'O s es; averée
uu fîalîe sucvc*^. l..V.Ueîî.s.Jori du feSCJU de
U,î2 iiaiiin"! ait roui-s des div precîiamps
jniîires des SÎ Wei&ssenlenfcî au
(îstehét; de pliiS de SI inulsard v'tdéEUL d'Où
le râie c,ea^siHif du gar iuEUîeï darts récv'ni-t-
niic ii le ùrlêiti impeMlanç qu'ii ccHisîiiuëijanS
le dèveîei^iTH'nwnï de rilitiUâÈi-ie quaheenimi
LA iMkWKiSË-AVÉNIR
C.w ^*etrê|;5tiy£êiFi ne cesse de ijrandir t't
de repLindre tmijcufs mieiis aux bèse^ins
CIcisSittitS ttu Quëbn: itn ni.îfkni? »;rt'nCKî3e.
EJIe rifîe ù ses UMîteTStiîio dés.sàt3rcesi .
énêfgéti'aiiKSi tes pftjs, écunon ligiws. lénéin
comptR des besoins actuels et tutuj s,
Qiiï Méaofwlitiïjn pnrt assurer au* th,tçbê»
tôiit Une partie îfufxîrtffintê de fsmEfgié rtoiil






LA FORCE DE L'ENERGIE
de
btelàvisnm
selon une chaudière à eau chaude
le i Jis ! ido!c du nouvel imrnei ible
fie 'j'élévi-iiou OuLïU'e Saiscns à
Qudbc::. "foute Li'^o première!
l;,i;e i-édudjeie est aduik'C
par un public dclhe Gnlœ à
rnon sysLenie à eau ehcilldc. je
cllôudc nv''-:" rfreieu: le i>er-;o!;ne'
UL.I ir^'jlidire dans rr;!:;n Cplebre
ImiTcub e
Alinienlèc au ga? eaturei, je-dje;
r:n n;'rre:=-;p-'f;5ro'! pereiance'C e*"
^si .iU a j ::^;rv-me ruruif. âjs._iné
yo:"i pu■•Ui'la ...i Urrriadingii
i  i. if^ 'îii^pC: À AUVitTr .
'X~r 1"'*f'" *"r*bI C rT'^bi
^ ■éaiiav.:: ' :"id"ennun; me'-:
ûiier! -- r-uaiei::-; . i utAse 'a
av ' ;0:. .a'ea'f r'f:r. vuu'ene; !
esr sirn[iltf 01 sccLfiiaircct je coûte
juSQUP ibVf. mon.s cher eue
lêiecLnciid pcur dO-nne: tn ^nec
taçie îei^î uiirca cheleureux.
Vies perloriTianccs sotiî bit»;-,
rodéescnr les j:>ens qui in'Oi-.î instal
lée sont dos prufi^o-iorness. IV,
conrvjh-senL .leur rndllC; et îavcnr
qu-Tis pcuvcro se ri or à n'u n.
Vtd cecriOro va co>;:"! main îc ren
drai "afriche très; iorr^Leiups et au
oa.mares de- fie











LA FORCE DE L'ENERGIE




Il e:^rvn: oiir? i;i vCnCrâoie uisu-
tuhor qnc j'.^briic rnc confère un
situtur pr.viiô^b le .•roiî.iie de
.a finui-ice eî de ilmmohnicr VôyOï-
voui:. !u vieille bnîissc -que fC suis
love le ^ ritj^e soc:ni de Power
Corporeliori le respect, en %ùP<'\c.
voUi S;svej: I
Ainsi. c'osT par robpocique mes
proprëtairr:;: ont :,iCo:dé de me
nênccer de la i' çvo au -vrenier Je ieur
d; Idii purt de m-es nxcriîtiar.daljons-
ufi nc-uveou cnai.fd'-c;au au yaz
n-niurci âc-..: re:ï*o:aO'.rr le rhaidir-
"St. dircdlu je. des jvjoare'is ne
sui^fp!': ; ;d Udieler:,.! dei^xcna u
din-c'-s ! CuvOi-j'imearée": c:; prr
rrjfiro:
Je leur ai fan valoir les avar.îtige?;
du §iSn italurel en corn para Isor. nu*
aiiïfùs source':? cr'éuer.vie: ^ ranri
conloît entretien iruiiiniumelsêeuri-
:a;''0 sunprnssio'i ide i'e- lireposci^e
ne rarhuranr. propreté et tebueci'
de ! environ nom en" rdriurdon cies
Loûm dexpIciitaTC'n er li'ûnnuiicri
des dais de ïdnovarien pa- f&ppon
à i'éieciricjê
ils sont avisés, n'es adrninis'-ra-
i.eurs. vous save-:: Ils ont ontd pour
le aaï rature;. Gi'âce a ei:x. irr.irai















LA FORCE DE L'ENERGIE




[c: '1-e 5U3':; ps^ poè'e. iuBis je sub
PP?; sen^blc. bcnsibk yxi» besoins
d(3 gens Fr< véritable i^rTiste, [e
&cuir.ne mon environnninont en
de cnaipn- ct?a serisailon de rayons
de so'îrl niis le oren init de l'air
aiT'bfanr i^ne merveilîe de ootiion.
pniibc: le rayonîier'ticrc par ir-fta^
fO'U-iio^ i.inns in vdtiè usine de ns<.; or-ds
Eïfjf de Granby or j'y trouvo In
■'<:■. prerr-îd'O pourdJffibnj mon
'  " ;s lie î jOOm ' ib: ^urîpce
riini
l'K i.vre
'^lOs'olLie léporsue cC ii b irucciau.-
!:'t lutdeTrfisu es 14 rrè' n' S de
i'U lîeiir de ; nrniecble. iGsureenerii -o
;ne;<p.r;rr'e ciTiencerneru yrn-ee é rriès
17 u'irrés eaieiinq-ijes sufperdues
cul ■eroio' -s-nt j rraii.:!;: vers le ba;-
b cd ■; vrcInerA rrc-dr do 'l'^u.
Fini le temps où I ouverube de pc-rléS
frif?ori.fiait iruir le mo-mlc le rét-ablis
rapiderriCfit le pius gf.-ipd conforl
On n'-a que ries éloges d mon épr-d-
îe ne déplsec .oucune poussière,
ma fiabHiiô esta ioun:; aorenvu cl
par-dcssiis tout. rrsH ronsc-minalion
peut ciViaer jusquà ^Oû. moiris i lier
que nion prédèros^eurélecUique
Cermins dircru. -quo ia vie d'cirliste
nés' oas toujo jrs 'adie. mai"- qiiand
ir- i se se'Pt ariT''Ccié ces i--i plus
iiCue Ges VC'- '-i inrs.
Gaz
Métropolitain
LA mc£ B£ l'immii
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5 QUE QUELQU'UÎ.
OPTE POUR LE GAZ NATUREL,
ON DIRAIT QUE ÇA CHANTE
PLUS FORT k L'ÉTANG MaRCOUX.
Il X'E Faut pas i^r^unl d]ys« tKiur
coxitexitcr la chorale de réîaii^
Marions ; rte i'air Frais, des pluies
lirnj'iides #t arif hrinrtf: fitiSfitité de
TCjUiS ii sis piklleH.
Mais psrcc t|ue k poUuïion
conLaxcitne l'air, nos rivières et nos
IsfiS, i"ts simples besoins deviennerit
de pilus en plus JiHicsIes à sùlisf;nTê.
Fiir respect pjw nous-rnéities,
nos enfirnSa et pour les petiLs cli.an-
tcurs de JelïiJi! Maicouis, iioire
attitude face à renvirartncmcnt doit
Chamof.?. pour e.f, mieux.
Vous vrjïLs dcmandezai un seul
uiilividu p'éMÉ rùîitninsêr ;'i fissrîiriîï
renvironiictnetit?
Âli bien. oui. Ces: •oissi facile
tjuu dK :id"U|îû;i,fr ?1 lut vciet dâvûri-
uip.e, duiibïeT rooiny de '(lapier ei
de prodîiiîs pdasliques cl de se
Hoi-icicr du dencrpie vriliséc
pour chauiier sa maison et du choix
de cairiuranî pour tarrc rouler
voitiircs et c,amieîn..5.
Op>îer pour le i^az naturel est
une soluîLcn, puisq'.re c'e^^c ie ccra-
bustible fbssik le plus abondant, le
p-i.is .-ittuocû et ciiliu qui si''iri! iu,ni'u.sc
le iuiAiùt nvcû l'ciulrnnn.enaent.
l oij T l'TF I An .
Le ras narurei pciù rcdtirr
ccnsiriéiableiuenî lareLutLcn ie
L-ir et lavajcs des pLu.es acides.
Cl laieuî!!' ia pro^iesslon de le frit
de se lue.
En !it^i:.saût le ssaz nat.jrel
|-luU-T ..x.;£ iEuie ou le charb-cn Les
usiOûs abaissent leur taux d cnis-
sions toxiques et cnntribucnc ainsi
i'i i,'ilirnr.ii Isi progression de lefî'et
de t:i5rre qui. -ss-'Iou 't-i< sineritiliques,
icduitîde ?«pliinél.ir ù uii ïvthme
alarmani. If.t aver le qnii miluiui [ùs
usines ne produisent plus ribuliy-
dlidc ïull.urcOX, CiUlSC preniicjrc di.'S
pluies acides
un véhicule iuncnunnun: au
i;s2. naturel produ:t nioins d'hydru-
earbi-ies,, donc moins de snios.' et
4u '■» inouos de monoxvcc de
cai hcnc qu'un véhicule rcjulant à
Assence. Si l'on confiJèrc que Us
Xord-Amcricaïns achètent ch-ujuc
T::.ii plus ce VhO tniluons de Iicre.:.
i.iv?5eiKe. le i-uz d'adaptci un. '.4:111-
ci.if- ■iii va: .-iarjiiTl peut iahe rouie
h d:ftf::û ACe.
Cf n'i S'y l'As l'A RFA rr.
vtxlc, (.:T.oT i;v ho"x iJKitili.
Le naluTe; -;és' ri"-: étie
pas la 5ukiûi.Vs miiydiq miais sss
avantages écHpseiLt ceaix ib.s çhiirhosv
de l'huile et de l'esscrrce. .Vlors, k
prcaibaine fois que vous irez dehors,
piÈfiez une bouiiée d'air en pensant
âus pfîiLs chanteurs de létan^ : ils
L iîrnptenc siir ViTijs.
'ÀMif nhrenir une bfiv.hure
j  pniiniiv i=nr 1.":'-, ifiuniis iinnt vc-lls
,  C'ou'.i-/ pié.cf rvfr IVrriviionneiVient
i  en cffiUuii pu'iir Ir gùL.' iiisriiieL














UE LE VIN EST FRANÇAIS.
p Hem entre sociétés et business sont étroits. Ils deviennent même évidents qiuind on pense aux
'ipressions ^imfrançais», «design italien», «ingénierie allemande* et «tniniaturisation
%poriaise* . Chaque société développe l'industr-ie caractéristique de son histoire et de sa géographie.
Terre d'eau. Terre de courants forts, riche d'une énergie renouvelable, Thydro-élecb'icité, c'est au
^'bec que se trouve le siège social mondial d'Alcan. C'est aussi au Québec qu 'on retrouve leplus
nd complexe intégré de production de l'aluminium dans le monde occidental. C'est donc ici
' l'investissement est activé, les retombées généées, l'entrepreneutsbip encouragé.
Aujourd'hui, la France, leJapon, l'Allemagne et les autres regardent attentivement le Québec,
métal est le métal de l'avenir: léger, durable, reorclahle, sespos-dhilités sont illimitées et son
^jnnement, universel.




A CULTURE GRANDIT L'HOMME
Xiilnire est un facteur de croissance. Croissance individueliepour chacun,patrimoniale
■ryjnomiquepour la société. Depuis des années, Alcan appw'e les etttreprises culturelles d'ici,
'appui, elle l'a donné au.x grands organismes qui ont marqué les générationspassées et
tsentes. Elle le donne aussi à ceux qui marqueront celles qid montent. Du classique à
mu-garde, la culture sera toujours rattachée à la liberté d'expression. Cet attachement,
W! le lit. Il est le signe de son sens de l'implication.
Théâtre Alcan O Grands Ballets Canadiens O Musée des Beaux-Aits O Maison québécoise du
Mre pour l'enfance et la jeunesse O Eestii 'al h iten uitional dejazz de Montréal O CEGEPS en
micle O Op&xi de Montréal O Festival international du Jeune Cinéma O Festival international
fftis et vidéos de Femmes de Montréal O Tl.iéâtre du Nouveau Monde O Nouvelle Compagnie
Utrale O Conférences sur l'architecture O Collection d'art Alcan O... et bien d'autres encore.
CAN. Une force sensibl
I.
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S u r  l e s  m a r c h é s  m o n d i a u x ,
L A  M A T I È R E  G R I S E  S E R A  T O U J O U R S
Î U N E  M A T I È R E  P R E M I È R E .
m v e s t i r ;  c ' e s t  u n  s i g n e  d e  c o n f i a n c e .  E l A l c a n  a  c o n f i a n c e  e n  l ' a v e n i r .  D a n s  u n e  i n d u s t r i e
m o n d i a l i s é e ,  s o n  i n t e r n a t i o n a l i s m e  e s t  u n  a v a n t a g e .  S u r  d e s  m a r c h é s  d e  p l u s  e n  p l u s
c o n c u r r e n t i e l s ,  l a  c o m p é t e n c e  d e  s e s  e m p l o y é s  e s t  u n e  f o r c e  i n d é n i a b l e ,  u n e  m a t i è r e  p r e m i è r e
u n i q u e .  E t A l c a n  i n v e s t i t  d a n s  c e t t e  f o r c e .  D e p u i s  l o n g t e m p s .
P a r  d e s  s é m i n a i r e s  m i d t i p r o f e s s i o n n e l s ,  d e s  c o n f é r e n c e s  d ' e n v e r g u r e  m o n d i a l e  e t
d e s  g r o u p e s  i n t e r d p c i p l i n a i r e s ,  e l l e  f a v o r i s e  l a  c i r c u l a t i o n  d e s  i d é e s  e t  l e  t r a n s f e r t  d e s  c o m p é t e n c e s .
S t s p r o g r a m m e s  d ' é c h a n g e s  i n t e r n a t i o n a u x  d e m e u r e n t  u n e  s o u r c e  d e  c r o i s s a n c e
e t  d ' e n r i c h i s s e m e n t  p o u r  e l l e  e t  p o u r  s e s  e m p l o y é s  c o m m e  i l s  l ' o n t  é t é  p o u r  M a r i e  O ' H a g a n .
c a d r e  q u é b é c o i s ,  e l l e  e s t  a u j o u r d ' h u i  v i c e - p r é s i d e n t e ,  A l c a n  T r a d i n g ,  B e r m u d e s .
P o u r A l c a n ,  d é v e l o p p e r  l e s  c o t n p é t e n c e s ,  c ' e s t  d é v e l o p p e r  u n  s e n s  i n t e l l i g e n t  d u  l e a d e r s h i p .
A l c a n .  U n e  f o r c e  s e n s i b l e .































































































































































































































































































































































































































































































































































































du confort à profusion.
Iin.:iic3ips:iî liioijs dtiRs un intérjeur ^
grand confort. .
Ur» îtiii foyer à g,î£ naturel,
assorti à votre décor, réchauffe
l'atmosphère. Dans la cuisine,
un pl.'iî rnijùtt! Sur In tuîsi niêro
à gaz naturel uttraitiodenie.
i-'eau diaude est abondante.
De plus, dans votre maison
eKilnurniisi: cl. crinfurtabie.
V'ûu'. (jtjuvirr i.-goîcmcnt faire
imitillet" «a sWiiéusi." j ntsturei
rupidc cl économique, !c scche-
p:?v;cltt', pratique et estratrquê,
II.' !.;v!ri,;£.'£.UL-,. sans Ixmoc^nne
n> hfiqunttn cl in crirtuffi.- p-sr.jne,
luse uitin-t.
Informez-vous sur la garr-e
d'appareifs à gaz naturel conçus
pour 'i'oun Liu-îi-nÉri. i;j .■ j ii,]
des génération'r. fiiturr ;.
1  e Çf 0 5 5 7 - 1 3 1 3
Vf -N -rti , rj n z m e t, r '0 = c o m
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Le confort et l'essor économique
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«Ml s'^îerid sur plusieurs milijors de kilomètres ^ ^
travers le Québec et alimente 88% çfés
industries, entreprises et instnutionisituéèS
sur le réseau, Co^Timç Is gaz 'natij|È! est
fiable, performant et économique, il est 'f .> '
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i H'df*4 lift
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'il. > Ï" ' ■ ■ ■"' V d'' nV' i -;,ï- .; ' il-pf
Ëa croissance constante de Gàz Métroprjlitâîn i - fi
,  issue de sa.fidelitèâ une ligne de conduite: '
'  i cêrfësj'f>f"frif^,]'e,«cêîience en tûut,'|uscij'au bout
1 8Û0 567'1i31i wyvw.gazmetro.cpm
' ■!
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ÇijaTi'd viius diïuuW/ ô'rj^sijTiincï-MS'ivï'i; Dlirt-
TiréàîjiUfinr de la S^i Lift, i.''t;i.î Ci^ î;i't uneiquip'?
c'esp^-rb que vov^cvnnptcir,
H.î :ïVL'c unï ï-quip-t; qui n' înicri; iiépoLir'.''ui: di":
"■'■':ije:iii.
I..C r!ip'f!iî.';!.îi.'.i'.î rc l:'l S^-T Lil'- qui vC-Ui ilifii": " l-Nl
L'iippui^iH ces c!0"su' Ce"- ;u.ri'..'.. - Ci-, ces C!rsiie!'"es
:,cs a' -eIvsL::.. liriucc.C s. des s;-iér-i.H --tes c:'. Ir^uciCr Cî
■'Cî rcchf rclii"eî ris u cjle soslt.
Il 1 CjTlL erilfûti! diSCiCiSlffi". 'i-: C l ClIlCTC." C? jC,-
rcnç séecrsè iius;qu-!j ù ei-i 'Cc:' ces Tu-eue u*: c•.• ■ •
c■lUJji■lU.dC!■| Tv?- riudurus;.
Vou;- usfi; beeO-" d'c^c: issurerç-'e-c 'c. d""i*r "e'"*;;.
d'un régiuîe c'cpnTpTie-re'riiilé. d'une runte d'éùïicrncni
du rnvcnu. . Ou vous rtcsire? peuL-êue luod.itj?r vrurc
purlefcidce d'assurailuSi UCTPCl parc::que vos besoitls
■:l zr.oyi::-.- CiU çcanqé. . .
\o:re rêprésectài't saura vous œilidlkiC Avcclui
■• ous lu^ca'urri:/ vsiL'e siuiïi'issn cT vus besoins.
P-cney rundlv vnnv avec un :tfpi#!;CJttanT de la îsun
l;lc. dr ;■ îjvp nur son :\juipr n..' VTiévruii^i.e-T cl ,oi1 div
■.vc^'cc-ïi ccXQo-e.- u _ï s,4 ;.CiO{iC*,ei-iiç îtici a votre
o visë. i l s-: i,j> ûb.iti 'd n ac i; .;/ vous ujuv ii.U- ic mirji;?,
_..S.c; / ij>es!.riusI.:ce eu C'éslsa:o;iyué
.-vn,--erc; cl c: quccré ce son ueicuiiid i qu'c'fe rnet
■c eu: c \ eue si.;
SunfLîFe




et nous vous déconseillerons
peut-être leP.E.E.R.
Ça vous surprend?
Alors que •.] autres essaseriC dé %'nus
vendre un pLin enregistré d'épacgne-
retniiie, LaMécropolÊcainc peut tort
bien vous le cieconseilier. Pourquo;r
Parce que le PJEE!.Il. esr uîi excel
lent plncemenr pour bien des gens, mais
pas pour tous. Ça nous prendrait une
petiié dcnu-heure pour savoir si vous
en avez bescHn.
Avanr de vous décider, accordez-
nous dora: 30 minutes. Nous analy
serons votre siruaric jji actueile. vos
possibilicés pour ravenir, puis nous
vous répondrons en route sincérité.
Si nous croyons qu un P.E.E.R.. ne vous
convient pas, nous vous le dirons
irancitement.
Appelez û bxiporo;' laïquc. ces
bureaux de La VlerropnhraKîC ei prenez
rendez vous avec l'an de no.s représen-
catus. il VOLS renseignera à rond sur le
llE.E.R: A ron.J et en toute vé ri ré.
La i^^étropoiltainê










Un eîTiant Un etre qtii apparaît dans vntre vie
et soudain se traiisfomie en adiilte.
rv i.o-ii i:;:-. T.v~- .f;i
yir:upi.::;; ur. ïïl |-| 1.'
irlr. 'c '-iUi dc- li TiiPldj ^  'î
'C'V-n ù'_'c:b ::^i inca a v^.rr?
.vnci!. '•d'::K- ^■^3i
j''hier c=i c.;i la ic i^ecLM-o
eui.
1 liiîV:: ;;, ■■:,r.-: i-fi-û: s
i:':i 0. llCTTC
li ^ :._■ a ■ '? n. c,.;
•..an ïve-:T
::ç a ■■■ , ; ■ , : ;; nvt'-.rni;
de. é"riu":ar 3.^1- n .na 'eneaxe;?
a r.:>.. j .aSj-L.rn.- H v:m-u t ' ' q;;
rlv.- J nn i.n
V 'I '•! ■. " '.. Ù-Z «iiC " "
U nn-'. :UTiaiê eiimirn-.
!
J :aj""x r "ii V ï'a i-.r ;: a-îi .v." en
rue ".euï r-uu" x-. : n -i -;. î-h x
j'rn'nvnns ie tsîre Tuiir '. ::n"i ; ; n .
'•■tci; c ai n.;l uenriii. , ir. ;'
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îSîaf^^'je
Le Québec prcmet. Parce que les inPusîriols qué






Le m.lC- panieipe au dévElDppDtnoi'ït et a la cro.s-
sarîcedes entreprisêS de che3 nous. Il en iavoris-o
i 'espansion. A cês fins, plusieurs spécialistes, pro
grammes de recherche eî services techniques uônl
m-iS à notre dispoEîtion.
t
E: c est :quS nous aunes pu: un pru'itCr'i^;,, Ma me'l-
iéurc IliCOi: à rno da participer h i'acti'/iîé du Afl.l.C..
e'esp fircore d'sn parler, de vous sn parler. Car je ^.S'S
iLjue riDu^s pCiurriijO? ayernen" D-'.anQir' en6emb;e
"  t_








ÇA RAPPORTE ACOLIP SÛR
tilcs ssfii! Efièaiââableî an Soiil (-srips, à leur pleirtè valeur
Lq ■4-î-.-':.r.U!Mi d'^iil.'. jâï.ùr.i'ïêisrrtr.r, dri QA.çb!;;; ûa-u.' ad ts>it tsmDS
ÉiicaiSiàej âes oDli'^atiori. ii a.ir v^iltrL;- js las intèrêls CDi.rus soisr ■;nô{îi-'i^ >-!jin;i:!:! a::eJie.
Le vor.î/ibinhk: jWJ* n'alidêr ftll -Scevoir jusqu'à s - 'T?i rt'i^lérÊJ
«runsii* iraniiu'É-'ftéa -ââflS pêyaf d'-iiTpôJ S-if le rfjvrjn i
Nn^: -rihli-adiji à se vender!; er ccupi.fïîs qe &:rx;, 3i,îM
0". -r-cuX?! uv";!; ur riîs.xlfiuni de ïpll.35'3 par pe''apnne. Eil&î
O'^fqrtsqTiiisi riKiiuriis bwQuéDs a ufuquai'sert
Ael t!ûiia-!0S Paec !0S hgnqiiiiç. ;xz:;ul-iires.
^iOw eias Le 'idUCiÇi l'ir;
eùi-:ie!î an vaigurj nob liêr;:!?
;M05 :^.daali'î'a d'épsrgna î*i.i. Oirahpc,


























Qu?l ïjUf' Mîit syft hyrkon, 55dus nsp-erfon? chafjuf Qmjhôcois,
Qût'-i quP Hti? sfîn (tMinrit', rifru'i- k» protcgcfins.
Mufudie
d sssu ranc0-g roup€





ON PARLE DE FORCE
ECONOMIQUE.
il est clair aujourd'hui que les femmes
représenrenf une force économique
de tout premier O'dre pour ie Québec.
Les caisses populaires et d'économie
Desjardins l'ont cornphs depuis tong-
f temps; (es résuirats îe
démontrent bien
• Au 31 décembre








• Près de 50% des membres des
Caisses populaires Desjâfdinè sonl
des femmes.
Si vous venez nous voir pour parfer
d'a'cert sachez que nous sauroris à















































































on croyait que le mariage
était la réponse à tout...
fl Jus un temps où Se mariage
apportait à ja femme une sécuritâ
^frnaJiénte. ai & fnôtns ç'eM
pa qu'elle espérais.
I Aiipu rd'hul, un- me rage suMrois
^ termine par la divorcs. Et de
en plus de femmes ehoislssem
~ prendre Jeur dQstOTGe en main.
Malgré tous cas dè/elûppements
éontinuaton dé Votre >'ift,iBr>u=
un r^îme de refrsiis. par de
suraricé^ig gî de rassurance-
est .sauvent négr^ëe.
I C'est justamenl la riison pouf
f^quelte vous dss^'i7ez cDmmunIqLjRr
avec uri rBprésentanîde L'Impériale
dès aujaafd'hyL
Nos fêpri&éntânts sont âBâ
spécialistes ds rassurançB,
ils sont en mesure de
voua aAPifgyer asr^rrierU aJstKder la
Quésiîçn dé i'sssufànce susst
pcsitlvemenî que vols abordez les
iupgs âspécte de votre vie;
ccmmsnî ré^^faer, la refnettre en
questlcfu prévcMr ce qu'elte ispré-
sonto pair ravonir
Ils peuver^t étudsp avec vtxjs
wvgnria3!iié9 que vous pcwvez
renconîr er arr votre chemin et mis
suggérer les mcysns dv fai re face.
Mous nê prèttfldons pES
qennaîlra Favenlrr fcm da S, fiAalSi-
en tant (que prtîfêssicinnêîs,
nous pouvorB érneitre des eplnlior^
éolâirègs sur tes g^tés â somr
à partf r de nos cçnnsis^nçes et de
notre expérigncg.
Communiquez avec un
îeprfesnlanî de L'Impéfiale. Noifé
programme de fcntiatim continue
lé place dârB une claase â psrt,
Mais n'altenôsz pas Votre avenir,
















Jeunes finissants, jeunes coupfes,





sur te marche du travail, votre avenir
est important peur vous comme pour
toute la sociétè-
Los caisses populaires et d'économie
Desjardins ont toujours voulu contribuer
à votre essor et à la réussite de vos
premjèfis dérnarche.s finartcières. Les
résultats prouvent notre
confiance on




i 40% des rrefribres
des Caisses
populaires Desjarcins j ' > j













Qern, d'affaires de toutes tes sphères
d'activités écc^ncmiques, vous êtes
appelés quotidiennement à parter
d'argent et de productivité.
Le Mouvement des caisses pcpuialres
at d'économis Desjardîns est doté du
même dynamirsme et de
la même cofïflance
en i'averîir que vous.
• Plus d'un milliard de dollars sont
prêtés ou investis dans l'entreprise
par le Mouvement Desja'dins.
C'est ainsi qu'ensemble, en se pariant,
nous contribuons au dévéîôppemênî
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npouD^ np -
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•  : i '«
■■;j|
panctent foftgfo^^]», iy-àv'iilt: ;
Éeuî! façons dsplacif: son
srgBPl; # fR^on Ea.n3er<afîi<^,-
dans une insfi'uSiœ bsnç||Tii
ou, ôvec un risquÊ c&rtato. à la
Bourse, Csp_iài5 quBlquôl.
ann&âs,. %s ipyi-stssBûrs ayët^rs^
Cêgafïlfinî ie' plus en pips 'ràfll;,
llntnTObliigf.'-/-^; ,r ;■/I ; vv ■"'
fii?
Utf îniïhE^siiâfilô ifQuâi pras un ; ! : ^
rendement lupérîeur
. plus sûrs qui scient, Qù norï seuîemsrsî:
rjQtis [Mïuvêz retirer des revBnMds votre





'art pîacerRBfit ûleiî plâAifié vous fait gagner ■-
de Targenl eveç tes sommes ciuie vous
auriei dû autrement verser a l impôtl , " ;
."paré i ASSQCIÉSi ;
'i' tjpë équipé'de. eonilan^^^ - ::■'■■/
•  l'nformez-voys àfiiti'dé nos ÈU'ffâuxi ^ans
■oblrgatioft de votre part, une êqûïpe d'exr
pSrts en placements immobiliers vous
aidera à évaluap is.tVPà dlnyestisssme
l'e mieux adapté à vôtre situatiof!.
425 br-jl. Oi SfefSsnftsB'i's Ôiiesi: Suite tel- MonUfiâ!(OuèsefiK HSSauS (Si4}-?6a-*â508 ^
tSil&iihfcàcralHléîiwsy, Suit?207,:Boca Raton
Iplpîa&l-^as j305) 39Z-S334




Madame Madeleine Rousseau, relationnisle, Monireal
^■À la caisse Desjardins, je me
sens à Faise de poser toutes
mes questions, que ce soit
concernant ^ épargne ou le
crédit, je suis écoutée et
comprise, bien conseillée et
bien servie. C'est ce que
j'apprécie chez Desjardins",
ijideitua
Chez Desjardins, toutes nos
ressources sont à la disposition de ia i
femme d'aujourd'hui. Ces '
ressources sont vos ressources car
Desjardins, c'est votre coopérative.
Qu'il s'agisse d'un projet personnel











> ^ r XI y ^















tue pour neiisun difi exattant,
Ble fitit appel à notre maturi
té sodaîB, â notre jsrspicatS-
té, â notre iféterminatian.
r . Elle crée |»ut-êtreun
,  preœdenthistsalqije
dans le ^ TS qu'elle
nous poussé à mettrê
l'arcent sur nos prioritis
et faire ert sorts que nts
différends idêctogiqu^
r« freinent pas nôtre
élan êcenamiqua, El
nous faut agir avec rea-
hsîTie, lucidité, pei^ica-
' ôtB-Agir tout de sûtes.
-  ' tous ensemble, â la
créaticn d'une r/OuvelEe
prtspèrîtB,
Il faut sortir de notre
irtiinoWltsmeetljavaitief, in
vestit Innover, exporter Nous














T'OiùitiiLl 11' i^uIh i.iti'nlr, i'^piiKiii-
bfiiiK.'JJîip iju'uii ra'jipprili^ pn?
l'n'-li .iHpi fjii iiri i iit- :rJ'r>i'ti'il'i'
Ifï-v'iiiniiî. et i|u'ijitiJbt;s'L^
ytiiK pkiïl el niwil Ctst îkiut-
r.iinl .i'r>ft-|!f:' cîe l.aire (iiénii"
j'hiffri' pitur ilïi'rils '




iif^enl pl 'iH friflenic'n! ;ivrf
-i'n ICt'H aifl: nii' ITpp:, ■
rli.pn'SK ■•!-, iPlt't Htr'V e*"' t:.
'r:=1:iîi.irr|ii.'''''
îk yî Ji, :iit!U:- t'ia ruis plu» lui
ri if'Sin;!^.ni;vrf« uîMKliiri:!: i;1
noijy ;!Vi"iii |'K.> ik ïuccuriaii'-r-
':UHTU>, ir «anipyfi ipie* njuii*
it irr' hriniiiir -
I  :in II- 1 -■
'U : r n- i U
ÏMt''
A ulrr- iu: lilerrîfii.- e'i--.^! isum i-r%
Dr s, Iwi; r rr ;pi : nDssf D5.a
iLi^Lur^DH;. riloiî^ itisNi-iii ^
pcviiikTei le [uiK UMilDiiiï i3i' iTiis
IDivl.S laiUr i'lR' lD>]Di;rd HmiIiî
d'-ji-if, D,jniiulîi'n!i:ii';ii, .xo,
I Mniva i\i- pelrleile MID'I'Urs •> -
iCl.ij'iiif If Uf wiitiulï p.jy îiiutiT-
lr;i ri"-firn:ii"yuiin Diuî'D iun-i ivi'
iPin riiriUa. y .îuUnp.jryt,.^ guM
V iiii liifijJsi.-n li r. Vl."i!n'fi!.,i:!i. je
peux ublei :|p les 7eprin -s dh u
ii'ur iii'il. -- ir-ir-i-D.infi f
i'
/ /
'.Ml.':;: :-;r> |r.f ■- I ; . < 'I
:• • -. • - • ' • • 5:-: . •« -e^x.»
^Ê'f-h ' a 'VW^
I  ' f ~ î
X.%. s










= ■-1 ii.|;li|-,M iîi' Vi:iii;ir."l' K': iliiTil^f
il t^;isi?r if'Tsr.u li s'agit ftPrirefi-ilis
p<Hir hHTItr* vn- nfHT^Mr^ii; îi^inriii-
!i;s«;iKi:ji-.i: uuire SEiir^u'-Cîi'siîllP i-
¥ fi: ie-;le. i: u-i u «jjriias^ j
i  ijHI-'illirH r'%!lî V|;l>
ft:i l'C'i'-' Mi'î ip'
II'-":!",!!.'; 1i! + ll'i'" . \iill-i MllIirjC:"»
iihiiciim 1 :;i rrirtii^rr^i- À" r:.:iu'ii'';!;i\




'. i'I 1 1 - k !•< ' .•
-j. la iWHi-iiii- Ilf H rh,=i:iji'. ifiiiitii'
TifHS traiTilljffns ?niiriTn l.iliv tfrti|r»iir5 piit' pnur
vr-iir i1i-' lr>. l.iiçariH -nn^i rr q-ji nanH
'Jiffdr«;i:-£lt;. t'-iîHtqui; juib-, fiuUi- fu^ui-taaMjl








Bientôt, 57% des nouveaux





bEDEit •  D'ACTIONS;  À GAGNER
;  PARTICIPEZ
I  AU CONCOURS


















>ÇEMMESH investissez a la bourseH Régimes d'épargne- '
action, épargne-retraite
H Conseils gratuits des
C.A. avocats et notaires
H Négociez votre hypothèque














Au fil des générations, le Québec s'est
enrichi. Nouveaux défis, nouveaux
idéaux, nouvelle façon de comprendre
l'argent. Autrefois épargnants, aujour
d'hui bâtisseurs de patrimoine.
Le Trust Royal ; un levier d'enrichisse
ment personnel pour les générations
présentes et futures. Par la qualité ex
ceptionnelle de ses conseils en place
ments, il vous ouvre de nouvelles voies
pour arriver à la qualité de vie que vous
exigez.
Voyez un conseiller Trust Royal aujour
d'hui et voyez vos actifs croître.
I

















«Il "l'v Q pflâ Si :Ct"9'empS. on
d'èîr^ ri^ht? du
Qoéb«c Aojoura'h-j>, 3 n'y a
pQi rûlâo*- de lis acs ucubit
.l'cnriH'i^. CAiI
plus 3P ci jî de çonî
vp.j; iéc-ûuvrer* is; r,
Da~s une ûanqi^e ijij yrie
eniiie, on èpcgne C'esf
çlçn, rr,izl5 m njncw-ftnl nWil
pas Tsj èsvè. A lo Bour-yj,.
■jn wSul id'-e de i^raivdâ
coups ^1aisfcu^oi^•^;r;en.s-
-e ef avoir l'auperiise. Au
iSil .Ridv'H,, nh qfti,l cîrê plus
'iche. f'Ius rcp-^de-nenf f^iua
iùffiîTlfifll





pvod'j fs Ilrancie'-î q.ji lon^
çrûîlrsvoi dcfili, une pianîli-
CGhcn nb^^lgcnte ci- surtou'
quoiMè des conssils.
Lo criorirti du "'n.n-t Royci o
'oudufî é!à le cor-isil. Ër iêï
ciBjretlifi SA! e-tj'ief-!
Î0S cliorls îsns leur fa'rs
i^Dif de risques n.ul-'es. .A,.
QuAriec. il y u lift lo plore
peur do c cuveiles "pr,5Sîiîs































Ma nouvelle vie d'artiste
«Grâce aiux Juilicietix conseils de ma caisse Dey'ardins, j'ai investi une partie de mes économies dans un REER.
Résidlat: je vis mainlenant ma nouvelle vie d'artiste en toute sécurité. »
Vous savez qu'un REER Desjardins représente un pla
cement sûr qui vous rapporte des intérêts à l'abri de
l'impôt et vous procure des avantages fiscaux immédiats.
Mais saviez-vous que votre caisse Desjardins a le REER
qui correspond exactement à vos attentes? En effet, la
gamme des REER Desjardins est si complète que vous
trouverez sûrement celui qui satisfait vos besoins de
sécurité inunédiate et future.
Par exemple, connaissez-vous le REER à taux fixe
Desjardins, le REER diversifié Desjardins et le
REER insaisi.ssable Desjardins?
Voyez dès maintenant votre conseiller de la caisse Desjar
dins. Car pour bien préparer votre retraite, c'est un REER
Desjardins qu'il vous faut.
En exclusivité chez Desjardins: les sommes déposées
dans ces REER sont admissibles à l'assurance-vie épargne
Desjardins.
1" mars 1990: dernier jour pour profiter d'une
réduction d'impôt sur vos revenus de 1989.
DESJARDINS











'G.im'i' fii s'Fii tïj/iii' i.TFï^fîï/rffi tjtii a i» rti'oifi'ii- It' fff KV à .'Ptc'.r eyij^mef je réaibe enfin tncm mir
janer mi ^ ffèié iiker.'
VMua .îâVKi; qii'i:ii kkHK flïs|afrti!îs an pla-
ttîntal ;ûr qiJ tuns mparU; cJl's inlc-ri'iï à iailîri ili:
rrmp/d iff viMp? jHWUrc dw jvniit.ie^î {V^raiit ltiiîi|Aii,it.i.
Mais ïJvLcz->uu-s lï-at i wit aaiske IkTijardiiis a ie EEE51
;|iii C'.irns.p.iiiiJ cv-ivïHit'iii ïi Iti i-!)îH ii
gimmc rks SECS lîcMiujtlina est si ciimpiélc citri; vntis
afifcjpfiiit cptii j|ui atieal! Tn^ lievitnî. d?
îKuriti' ininukiiate et luicn.'-
l'ap P4sn'ip:a, eiip nn?ts^s-vriiw le kk.KK à uiiis tkvc
DcjjHfiijn», k REf R ifhïnrifk « le
RIETÎ liîsiilsîssahfe D>2s[aKiiif-?
Vupj dèr iiîairrîiiiian: wLra cuESL-lIltr de Li lasissc ]}i«iar-
dbiï. fj.-r p.tui bieu piépsrê»' votip fpp.îir^:' tr RPF.R
rif^laî-di lis mi ii vous luat
En citiusJsilié uhez Dtî.iii3-dj!!s: les siiii-.ii»«
dai'iî ■•-« RKHIi îi'iiit adml'sihlc» ï 1 i'sii?;.n.ce-v;c' L'piqanii
Pesiardi !i5
1" iiiiira dci-nlcr jouf pnui- priitltur li'-ajn;
Kdiklkm d'iriipè't stir vos ri'veiiDS de PsiS'?,
DESJflRPINS





















/I la Banque de Montréal quand vous obtenez un prêt, on vous laisse choisir le moment qui vous
conuient le mieux pour vos remboursements : a chaque semaine, aux deux .semaines, deux fols
par mois, à chaque mois. Moi. j'ai choisi de faire un versement à chacun de mes jours de pave.
Oui, à la Banque de Montréal, on fait vraiment tout pour vous simpiiiier la banque^ ■:X}=Xi
•  ,1c fi" !i! M !i Wn^iv U iilK.rjl,
; ^rT.!vt.'Dn ;;r .(n'O^ vuj Liv' T' "npyT'^' iv i' 7^??"^
^^^;nrf.:ip Cfn,-^ y^)j.p uùX^ip n J^i'.n.'i'.'HW.^.J ('V^' ■■iJ'P .'77/1' " '>'0U'J9if
rfij; yfi?p ''^î'^hsi^s nm ;->nhRp !> piûiisy'uu'juuiyj io.) a!}9^ xn^m af i-UJXiîsùX
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./S
Grâce au REER par verse
ments Desjardins, même
avec 15 $ par semaine,
vous accunuilerei: de quoi
rendre votre retraite plus
confortable. Si plus tard,
vous pouvez vous permettre
d'augmenter votre coti
sation, c'est votre pouvoir
d'achat à la retraite qui
.sera enrichi '
REER P,VR VERSE.ME.YrS










QlJBLQL i;^ mi SIIMAINE si i-PISHNI POUR WAIS il FAUT COMMENCER!
♦
<  , C 4' ,î/' se.» 4













îi ï a ilMîiUfi laçons de ïoir les R-IER, carMh. ■, m u^si iiîî fru^^-o
CiSpai^R" iwl lai ® fnïif!5ir.i;ii 1[^; i;. .à vis i l'abri lie Fhnpw. D'autres ;
.kpiÊfkKi le fie crasc-^ant r ik tiH.'sHsœ;im:>rite c'tst, par «iÊi'.T"? j
• feHlM'Wde »ieKEÉS:mfptéw^^^^^^^ ■ • w Rlir.R jrarfe '1
phiri^ji'îjtsliitsîiiijii; îwmici diî lirrerslilef pef-nafleRffis 1
|5i'rsptli>ê d iiiVe"F ;|i5îfeJtiefî! s»!? fKM h- eiiitwii à 1
"PKrîtim! à lîîumi -^-^..nps,....- sr;|l.>jh5-, t[S!> ulïk' m'îL 'fiiû;# -
sa à îéaê ieraie; ^ i^i i m-ri.iurr* rt -dtiirac,
n f-u
SfuSteié^ de p;,"i«Mr;'nt; pnHîjffc spr-,i?j!ss6 ]:-s';r ^ 'iJOtudï
ptT^rfijyliwï?. ïUila te spig votia îîotrtîîÉa a kf f.'s-a' i^rsprdi:; •
-'«1 «Vl'r "n ^ - ' -s ■ ■» i! > à: -r^-. ^ 'ï;XÀ:ai-Ui2^dO.< ^ - i- .^. ■'' -^ -
fg!^ i» £;«!«« pup'idiisrïf
1 «'.Ml I ( Î f lii-tu iî'fà iBraii"?!'
i t . e,<yr 'a f^":nç i ^ i'!. •• ti;;'.?F'is7! î,-j ;i :i tiLi.i -H, i£SSiSMî mi,«>3 pmiH VfiUs >






'-Je fais^ aies transactiofis cousantes,
rnerne le ilimanche maUn. »
nn \ii .«likiiet aiiliiii);u;i|i.ifi Desianlin;., ji.' peux <.k miiTiisreiisos fr.ui-
.iiu:liiiiis tfiiiranUîs,
Ail rniinitTii v\ il i'aidroil inii ine coiuù'iiniTit ie nm-iii;, pift-tiiit' dfi
diipÉii;!!. tlfs riifiaits ilai^iint, dis vin'imnits île ftmds i;i lii;:, mists u [Oiir
(lé incs liviTiï; ,ie jiéu.n m&ni;p;T,e' iiits l'ilfliirei:
tA'îl (lll. (fllund ) ;ii iioiiàlti de coiiRéll^, je petn conipldr siif le pei-surind
(le ma caksai »
Ui piMAalm; fins (|U!: vous passeféi à la naisse DRianliiis, ilemaïutty
«lire cane Miiliisurvices Deiifanlins Elle vriii? siinplifie la vie en voua
(fimminl accès nu vaste féscau ili; ipaidiots Jiiloni-.niqiies Dosianltiis.
l
• Jlk' —













. y i o i _ / e j j û w  c o m p t a n t  i f œ c  m a  c a r t e
M i i i t i s e r c i c e s  D e p a r d i n s .  > >
" ( l i - . i L C  i i i i  s i i ' i ' v i c t  [ l a i t m c i i i  l i i n . ' c t D e i i f i i r t ' i r i S * ,  j e  p e i r x  l ' i i i i f  m e s  c o n r -
s e s  s a n s  a s n i r  t l ' a i ' i î e n i  c n n i i i î i m i .  e n  p c - c h e ,  C V ' S l  l ' a e i l t ' .  j e  p a i e  n v i i '
m a  e a i  i e  M a h i s t r . i c o s  n e s j j T i l i J i s ,  l a  n t i m c  ) ) M i  n i e  i l u n r c -  a t c t e a n s
H i u c l i c i s  j u n m a l i q u t s  B c a j a n l l n s .  J i ;  p  r é s c T i l e  m a  c a r i e  a n  c o i n m c r ç a n i
l a  p a r  u n e  n i i é r a l i o i i  s i m p l e ,  l e  i m m l a n !  t i  a i - e ê i i l  u s i n i s  p u u r  ë f f c c t i i t  r
r a < > i )  a c h a t  r s t  i n i n s f r ? r e  ( l i r t i ' i i - a K ' n i  t ' r  i r c i i i  c r i r r i | : i i i -  p e r s i i n n e l  à  c e l u i
l i u  e i j n ) i n c - i a ; â i i i .
• " l i t 4  i . s  l i *  . . ; î  . .  I  i i U i i '
( V f ô l  l a  i a  p l u s  p r a t i q u e  e t  l a  j j h i s  s i à f c  d e  p a v i t r  c a m p L i n i ,  e n
l O i i l r w ' i i i l ' i i J e n i i a l i l é , -
P o u r  o h l e i i i r  v o t r e  t a i l e  M i i l l i s t r v i c e s  i J e s i a n l i n s  e t  c o i i n . i i l r e  l e s  s e r v i
c e s  q u i  y  s D i H  r e l i é s ,  c o n s u l t e /  l e  p e r s o n n e l  d e  v o t r e  c a i s s e  r > i > . j a r i j j i i s .
1 ; ^  i u n n H ' V W - â ' i » ! !  ' • " ' « " ' M  l a  p j H i n f f j l
r t l r . i »  r > ; i | i r i l i r r - L ^ ^ ^ ' l î h o ' »  - . t  i r - I » : * ! '
I F
l ' y  f m l l s i i ^ n ^ i h t e s
S ®










*-i"" ^  '-5 "^ \ "iS
:i n '' nuiiritenant [fyni mon ieml/s,
mémo /e /cnie m ta l}aie. -■
•*U vie Kit biên plus simple depuis <pjc ma (Wiv usi liep'tséc directeiufflii (ida ijji, quand ['al iicsulii du conseils, je peux cnruiUcr sur le persoiinel
:,i nvan compU'. j,;. p^y KiJsse, »
Çn se fail loiil seul, le piur nieme plus besoin de rnr ilcpliieee C'est |a>r.Hi|ue vous avcî! un eoruirtc dans une caisse Desiardiris, ce service
aniomatiquè, siif ci cofiridenticl Pour adhérer lui ildpôl ilireri, j'ai sim- vuiis lad ulTcrt pratuilenitnl*. la; dciwi direcr Des)ar(Jiris prnt aussi être
[lii niein eu à teniplir un formulaire Alors maiiilcriiint. i ai imil mon utilisé pour mus les revenus ré^ulJem: rentes, dividendes, cm.













Sans tourner en rond
AVEC SON ARGENT
/#4 nr^qu on a açenmuld un iniponam. câpitid âU cyùtî des
ajii, il iiut iawair fiurt pédaicr îoei argcnc Avec la Gcstitm
privée Desjâfdîtti, V-otre gestion naifc tic comptes tait tous
iùEtscsUéî poiic mener vca afiàires pcEïonnelleî dons la
boutte diiCLtron.
AppuatÉ par une susxc équipe multidisciplinairc de
planificareurï, de fiscalistes cr de cooscilkis juridiqucsj il
SEKilvif yoEif ijcuaùon finandère de près aiin de vous
tLViîtniii.ihdi I U nicinvurc strvti%!t pour atîesndrc vos
■ïbjecîîfe. Vous béfiéticiez d'one rdatinn privilêgiA; hast^e
sur des Adiangcs efficaces.
' GcTtion de ractif et de portefeuille
' PlunillîauitJîS llliânçïvrç * .AdTninrslriîïon tls biens
* Services testamentaires et ïucccs.snrauv
La Gistwn privéjs DesjiTrdim nmdmite pm îeubmmt
an vlHfmhi ù iuh'yt. Elle f/iei e?s J'fnipts'eîhv vvf hmisum.
Pour plus de JecaiU. ccc-tacccï tasuccuisaie
de h Fiducie Dû;jardins la jdrês ptfs de vFrv vniLS
ou .;^vpv.ei !e is6-32i5 vèujon oe MortMcai
















r;x]uVjn n :îD-rLmii]c un important tapiinl :iii. fi-inn; ria
aiii, un ft'ii pjs hsoLfi d'iiire pcèïe pour Kivuit ijun l:i
Giïsliun iirtvxit; Dcsjitrdttii nme svec voï birsoin;.- Vvnln,
pourquoi sfirrc gcsriocinaânr de comptej t'uniwU îe fin nsftr
du l:j ^ â^iî.rinn persn nnslbé;.
Appuv'ii ;i:ir ujk: v:istc équipe muiddîïdpiuiiurv iic
planilnsu-iiis, dt ibcalisî-îs cr cie cumclllirry jnTii,li4p:ii'n.. o
ii'iilv'Ar: vorrc siniarion finanoiùa' ptC-; sfln d£ ïOiis
rKom.niander la meillt'urt' si raidgie pour iitcictdrc vœ
objcut'h Viii-ô bénénciez d'une relation priYiii;gi;v h;mô;
diiî échanges etScace;-,
• Ce,s dt5st de l'actif et (.le potieFeiiilk
* Pianifiratinn finiindére • AdEiiinistration, de biens
n SêrvîLLS reïiamei.uaiieï et succeiïur.nis
Lt (it'sihtt prii'ée Dfi^a>iims nist i'sihc de Li gestion
de vsi afJdîrfS pmoiineiis.t C'ert Vaîphabft mt l'&Mpkt,
l'iuii pias Je détails, contacis£ U «...(.in.s:.,!.
de Li Praude nci-ûrTidn'- A pb.:.-;. pris de chei vcua
•' ;■ -S6-.522n Peu;i.:n i : V'iMii:, -,
















i# ' , iî
Vh' h-i /
-la-n.fufMJti iiii!i(i|(|!»'.i! ■i|i(i!ss'.iid ,>iir y
S5j:t •ifO-ir 'iisnc ]sv,5 'sOifTur iic- i.iinn-
Kisunnoj^ rr,T ozoïi^pt
ijj;^ii.:ijj;P riiMi ,,4%;mi:.!
sr; ;^Uh]i;i F îiini^;! SOTiji; -3^ yi iî;q;.;T;i^y
^n!i jm| 1' eiîijUr-JS^tl
s.-ï3^W3>Sil3[nK 3pej v\ ;.t sui pjivifiofl
.-JUtd ap «j Jii.-Mtffn
trjfS .5i •3fK«053J3 3P uupsaï' jp
asimuu^ijii] i.uaaçs[i»ith î;.,ri:iLdiiiAii
fssTiT rail!,VIS? B cmpiu-il w wipïip;!;]:
«Iiiifiiiphs «.10
7i^j.i:-;:;.:i!.i y >i|n s •
iipi) .
m1.i 4iy. i-x\ *
H .V (Fl.; j'.ru ^
riM:p-iiri-i!j ■
^u;iJ!"PLi; :»p ii-i;iPp «
■ij:it..ij.U'niij
!',(! rjjp-rii; :p!.:| iu.k ril> cnojjiipn,
|-,!^it'.',J'.i|r,'.;Hp H 'lijJlMid s<'.', vurp-
(iPiniiiiY: «iirrA «•iiprin:iM:i «-iiimsînj
Srtp 'Slililj V^lOTiii -Klimiail HUA d ÏTÎ55











financiers imporanh. Vous dé»''
rez cicnc s- Irer le ns-illcur pcrfi
scTii avoir à voi.5 «?xisr conîtaRTficnf Â-* cho?* ds»
•»-Bh:f-lû4 de plGCïTta>-h Avec lo OesHon pnvée d«
vrx.i !:iptei pou' l'enrichi îK^Tisn' danî îc
eadnî d'vne rèeurilé M-'cincière â long fe-ns.
PcsjT y dÉ:'vêfii/, iù CÈE'ion adive ds votre
oo 'tç'GU de tî'it p;r' en orûtsii'-onrôi oguem
qui vou; Droposu une ir"'sg:H u« yicceire^-1 basés à
-Zi 'C i sur "ot^e r-ûdiiion c'rv-
ysi i'is êsi i 'O'céi H-o-^cis'ï
Avec l argent
que vous avez,
vous ne devriez pas
avoir de soucis
dunleiit. et icr nofrs connais
approfondie deTOtre (
finsïnciôrs s» fiscde
De plus, des rencontres fégsj^ièfôs^ das ûpjseà
drqusi et des roppcrts de gestion cnr^p-te»»
garden? ccf^sramnieri en corlctrt m^z gd?^, ,
Fc-dez à un expert-cci-'îad du Trg>t ûis!ai
du îNrb'àoiîfe Ir uiU è ;(• directeur de suceur V»4
8<int;i;r Nniionaifi: Ou composez le 1 800




L'argent se p 1 a n î î f e au p r c s eLJ
■-Si;:;--
m
<  ?.. i: --? xt.. > .. •.
miS
Une 'via c'sîf auisi un pdn-Tsine
qi^'on laiîïs an portega. En ncm-
rror.f un e;«ècjl'aur ra-starr-antcira,
vous p3saz un gesfa de cortance. En ncus namtTsinf pour
la Ea«:onrier, -^^ous /vî assuraz u". iouden pnsciauK..
Npyj dagogçonî la p^rjonna des nomprsuîeis For-
ir-giît^i adrnînrî.rrqHve;î ^e'ié^S d vne ïqvidçfian dç:
sueiÊssian è' Ilt 'icé-cni dâi r'ûipoiîAcbii'iféî aeïruùi
ncîn» s Co:';* t:iv I u- iouf DC n"
M'-pCi ',ou:t; !i-a.;s vailic5 -i à
n^u ra la cnafqa h-:a:5 ûî ;c :
■
On ne laisse pas
le travail
de tonte une vie
dans les mains
de n'importe qui ï'^cpssiof5 et cï-nssidons sur
fDuros las dociskînî ù prandra
à la -fois dons i'inf4rë+ dés héd-
hars st dans le lespscl' ^nhégrul des dcr.'ncres vckiriNh
du tostataur
Payiez à un «xpeft-coiutij' dii Trusi Gèiiernl, du
"ûust, à un ditac'eur de sue-m-'-sufs de la
Bcrqiji Ncfîanaiâ cj esmpossz .® ËC=Q 4ê3-éé4-3.
Pour protéger ceux qoe vous oiméi,
TRUST prenei touï nôtrè
GÉNÉRAL
tdrrips. Melnt&nerit,




de la vie en affaires...
Mieux vaut obtenir ses protections sur la vie. le
salaire, les obligations financières, les voyages, etc, auprès
d'un agent ou d'un courtier membre de l'Association des
intermédiaires en assurance de personnes du Québec.
Car non seulement l'AlAPQ surveille et contrôle
l'activité professionnelle de ses membres, mais elle
possède l'autorité nécessaire pour leur imposer des
sanctions s'ils dérogaient aux règles mises en place pour
vous protéger.
Et tous les membres de l'AlAPQ, sans exception,
détiennent une assurance responsabilité qui vous
protège contre les fautes professionnelles.
Pour que vous puissiez profiter de la vie, sans vous













avec la vie !
Saviez-vous que dans le domaine des assurances couvras#.!
vie en particulier, et plus généralement la personne, il exiSi®S
organisme, l'Association des intermédiaires en assurance
personnes du Québec qui, en vertu de la loi, assure votre
protection et celle des vôtres? Et qui encadre rigoureuse*?^
les agents et les courtiers ?
L'AIAPQ s'acquitte de cette mission en faisant d'abord
un examen obligatoire d'entrée dans la carnère, puis en
des cours de niveau universitaire menant à des certificatiorw.3
professionnelles officielles et en offrant des activités de
formation continue.
Saviez-vous aussi qu'une assurance responsabilité couvre
les agents et courtiers contre les fautes professionnelles ?
Dans le domaine de l'assurance,, on ne joue pas avec
On fous protège... comme persoi
A
ASSOCSSÉâ
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Dê^ifdiiîu va du î'avant






Lbdeiff de la liberté et du piaisin
Faites fructifier votre aî^gent chcz iious et iiii jour
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VOUS vcrrca que vu de notre fenêtre
l'avenir est radieux.
services financiersTter^
Noi^m ptï/roh- est rtarneni











Là MkurHiL V«îIh ç<f qu» vous oITre k nouvelle Option
l'rQtectiûD * ionds iïiâr tuiïsufs'; ». Rni-! piî)ii>g« v«hi:
plàf«Mitt-ni rniliaL détenu peadant 10 ans, vous
pçraiC'îtiut aLJîSi d'itivvHlsr i3j>«s lus iJ'inisesiiH-
^lp=rlR^5l sjtns risquer ds perdre voEre capiîal. La nouvcîle
Option i'KtrrfUOn ^  ÏÏinids «ur rriPsiirEi a. un ;ivanUi!ip! i3p
3;i Biirupîp de \[ynîréaL
FONDS
M
1 ftNft B jB-ti.i jfi wWïsifiiin-vtHfi/iiïn<t,H?n
'i' ■?. ï'yn^ -? ies ' Fy è iu; ? t; ;a fesi;. a isfi ijikiii pj faié dî t iî?rr!É;i= laiwnfT? in:,
«pee iiXLiîiï i; 1; en '.LM.iîK. VeC! ■r,- "^if. •:!;=-" v-mf-S e f i « fjrrfj d'lï^wnjVfPtîO [>C 5.3tl pii ydJ ^iii:
'•'4 iïéîfje-iiEïïrt. s!^ 3f if-rfpT?-!- Hiw? -e- gÉR'' du :ï^iiMii îiCii lUs ùji>à jsiftsa uinKioUs i: ids'jii ûïïiiîrgs;
t' V isl #5 0: ,v-; iC; iUj, Kij;, tjii d- i'Clii^KI riiJïdiai, i= -i£nî=n! 0!! pjsrpmwî fn Ifi-sn ? Irs;^ WTSt?É
i: isfTuuîiji- ua li dp ' '.,-frp=i. ! ujïiir .'mlrrhir rU 0!î-!> «! dfi
! £1 j'ipidipsî inrîiîrpv :i.^ 'r!r'ê'" 'r ~'i •' jU;ûfer' j;0 Jûfûdi; é: d4 â:j, L:j ujîi -jvdKi iVirO'ù<.ÎH;d:£î; jîiurù
Des solutions de placement pour toi et moi.
#105
Le programme Gradu-acft'on de BMO
Fonds d'investissement est la façon
intelligente d'assurer l'avenir de votre
enfant. Ce REEE vous permet de vous
constituer un portefeuille diversifié,
adapté à vos objectifs de placement.
Le programme Gradu-oct/on vous
indique clairement
combien d'argent
U vous faudra pour




que soit son âge,
et vous explique comment optimiser
vos épargnes. Vous pourriez en outre
obtenir jusqu'à 400 $ par année, par
enfant, grâce à la Subvention canadienne
pour l'épargne-études. Pour plus
d'information, téléphonez au
1 888 636-6376 ou visitez notre site
Web au wwv.bmo.com/graduaction.
BMO l±îi Foad-s criîn''estis.seoieiit ■"
LA SOLUTION POUR TOUS NOS PLACEMENTS""
MC " BMOi IpinédtnlîC'ii uonieitatn Ip M sfRiUguei - rd.j'e.\-]}|VNcin]i l>t sohilion pour fous tius pÙH-cînrms sont «lus niajxjues deLunitijeivciifia Bimque LluMotitival.uiiliséiis
=OM.5l1ct:*nc'?. BMO londs d jrivMrissf'mçni y-rjr offerts par B.MO Inve^îîsstfnteni^J/iC-, ilif fHi.dp pn [tropndld r-Nciu-nve do lu Banque de Moimi'ai. fonds iJinvi^risseinoni
l.>t'u\Piil Ui.nnjHtiler des licils ci de.s dojx'iisî'-s. Lc's LuiJiLoissii.in.s i]i' suivi, iptrtis ixit l'MO 'jnesn.Nsernonîsîr'x. Veuille"^ lire ;jtleliu^■'iIDenl le pmspeclos
;r7«m d'uii ttsiii, Lospaits de 'oî!< Is i^il.t^t'sU^.sunlenî utO sont imsgarniilmsdeiit \alwtr îhit 'iM û^VpiPtmncnl et [p rendprnfnî pnssp n'est pus ganml du it tidenienl lultjr.




Parce que j'ai un profil
audacieux!)>^
P f u ir n T ' r- 0 a f r r ' A u d ;î r i » ; i ï - A H" b ! t i i! u H ' D v n 3 m i u s
m
Quel que soft votre prof il, £*.
c'est votre prOTit qui compte l
!






Fonds Diîsjrjrdins Sé^ociion mondliale | Z5,12 %
î  .... ....
fss 01 zsi
?
Fonds Dosfflrdins Sélection contldicnnc .■ 26,0/ % S-r; t-.rX
ra-oi-zs!
Lorsîi^iJt l« "csndi n moi--; dr 1ù sr.; i'tx'ttcncc, r.'s^-'.x le rcoMrrent depuis ta date d» LrH-aÛL'tr t^uJ appe- art.
^'3 OS. F'^iIlIe Dfe;.s"dirri u:c". oilçirjii "ur Iti c'/:vti-.(iitr!ii:i.L i-duL--- LOjjic'îi mil., jim
dppsîîenant iu MoivrtKinl DciitHif-i. Vei-iilez tiie !s p-ospecti-î iipciiliè avisn;
'  lé^ r,-jix fîf -Fnfi?n-m'' ,T..'MiiiP'i. Tir.t If-;; mia d? r?-CF;Tirnt tûlMi û-jiuiii lc;it::ï,-;c hbl^qL-iii
-« ' tî.i 2^ îLpliiribr-; 2&jU qt- Mùrin-S i aiir;i::i: de i'é-.UuFijri îk U v^leu'" bo é-î -lU riiirvFsF'jKmF-nr
•  ■?; r-tortc.nl:; u'îtrbitft ri;0'" iîf-î b-rrr ^v-rnr ii'.-EFi-iot .ft -f .-nrhof. triii-, rts r>.-:':.FTi.Fril,
;■ 'jçlkniidi uLi d'. l'inipOl iu- k rcvui:,. umi k é: p-.iib. .j'.îiMfdi-t 't>..iijil: k
•  i F. ".y:^ liF 'nTA :F 5.'?^' nc.r.'.nriF-':, >.f i.'.ïiF;ir fiiif rfe -rFqi.FnTtiirî st Atr r!;ridKn-A".La^iià
iii rdiui'if di; iLur -LriUcrrtiiiiL :dMjr bjLqw itliun à: de KiSidi d;; LijL:i:;id;L iJy:n:e' 'icu a
i 1 "F ri-;;,-r3nF, dF-- rorirr viiro-; n? ;i V, dF=; f-F.ir dF cpriki ft d'.;..-r'T- kni?
1  80Û CAiSSiS
www.des}airdtnit,cctm





























Moi aussi j^al besoin d'un spédaïlste pour:
étai'^l.r un {ïic^oiî-c cwriplet et ^ 'abie ce
ma ïiluJlion firtaildÊrc!
- dn.f{yitr dti rrîjfiitlre cjbjeLÎi'^^; i''£:niefr!b'B ûs. mes
hev:nns achîBlç et tuhin
r asjEjrer un ^ i.r/t pncifp^sannei 5î à Song term^ dç-
-  rr.cft dûSKer :■ : ■
Une santé flrtandèrg assurée par:
- un fése^i d'e^ioerïs capables rte r.î'appuyer dans fous
'"lyiëi'donTdsnes: Irsvesbisement. protecbot% fîscaliSî
i u-n choix |>îrmi une rt-versfîe inégalée de
prccLiG Hnancrefs
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£\ ■■•T^-y:r.
•mA
Lê pîus prand réseau d'experts
en santé fifiancîère au Québec : [
pfès de lOOô représentants en sécufité financière partnl .
ies pios qunfrrîésvffc.rânrtuStrtÉ/ûeuvrjnt d rte: nÉjrrîbreps
centreî financiers répàrtis à IràvÉrs le OncbGC.- ■:








À ' i - -
u n
l â à x e  à M . H a r v e y  q u a r u l  f f l i j i i s t i e





I l  a v a i t  t o u t  c a l c u l e r  i l  a l l a i t  t i r e r  l e
j i i e i l l e u r  p a r t i  p o s s i b l e  d e  s a  r e t r a i t e .
F n r i n .  i l  p o î i r r a i l  v o y a g e r ,  s ' a d o n n e r  à
u n  p à S Ê e - t e È n p s  p a s s i o n n a n t ,  l o y i r  e n c o r e
p l u s  d e  s e s  p é t i t s - e n f a n i s ,  f a i r e  l a  g r a s s e
m a t i n é e .
i M a i s  t o u t  c e l a  n ' a  p a s  é t é  s t i f r i s u n i .
D e u x  a n s  p l u s  f a r d ,  l e  K a i n u r a l n
q u o t i d i e n  d e  l ' u s i n é  e t  s u n o u ?  t a  s n c i é t é  d e
S C S  c o m p a g n o n s  d e  t r a v H i l  l u i  n i a n q u è n i
t o u j o u r s .
L a  p e n s é e  d e  v i e i l l i r  l e  h a n i e .  E t  p u i s ,
i j  ¥  a  r i n f l a i m n .
M -  H u r v e y  n ' a  s u f l u u c  p a s  U é S O Î n
d ' a u t r e s  i f à e u â ,  m a i i  i l  p o u r r a i r  b i e n  s e  v o i r
a u A  p r i s e s  a v e c  u n  n o u v e l  e r s n u i .  D e  b u v e u r
m o d é r é  q u ' i l  é t a i t .  M .  r i a r v s y  e s t  d e v e n u
g r a n d  h u v ê U f -  N o n  s e u l e m e i i t  l o r s  d e  s e s
s o r t i e s  « v e p  s e s  e o p a i n s ,  m a i s  m ê m e  a u  c o i n
d u  f ê u  a v e c  s a  f ê m i n e .
L a  T n t x l é f a t t o î î ,  c ' e s t  p o u r  l e s  j e u n e s ,
a f f i n t s e - i ' i l .
P s û i 4 i r e .  M a i s  v u  q u e  M .  H a r v e y  n ' e s ?
p l u s  d a n s  l a  l o f c e  d e  l ' â g e ,  t a  m o d é r a t i o n
l u i  s e r a i t  d e x e e U c n t  c o n s e i l  s ' i l  v e u t  c o n s e r
v e r  t a n t  s a  v i g u e u r  q u e  s a  p r é s e n c e  d ' e s p r i i
f a c e  à  t o u t e s  c e s  n o u v e l l e s  d i f f i c u l t é » ,
L a  m o d é r a f k o n  n ' c i n  a u c a n e m a n i  l e
p r o p r e  d ' u n e  e c R c r a t i o n  o u  d ' u n e  a u t r e .
C ' e s t  u n e  i d é e  q u i  s e r a  t o u j t f i u m  à  l a  p a g e .
S e a p a m
f f ;
- L - !














Sage comme une image, disaient ses nmïs.
Et Claire se fangeair çlç tciif gré à celle
ûpiûkjm
Loin d'elle Fidée d'une carrièTC.
La ■"'libéraijijn ', ce n'étaiii pas sa>n gerirc.
PouT ïtiyî bortheyr. elle voulait épouser
niofaitie qu'elle uimîjii: e! élever une pciiic
Camille.
Claire aus prises avee us proElènie
d'aJcncîC Quj raurai- cru '
Cesi !e suecèv de sf," rpciis auî déu.ertcha
tout. Son ;?uviii! laccrtoarant de plus en plus,
il u'iivuiî que Lici peu de ieotes pOLii, Li.ure,
Mainienaut, ne s.-vn; Vs r^î.mr^, Tê'ur à
viuiip, ce scnr dç jcunirs iurglfus, presses de
quitter la inubotp
Claifê Âê sent desOÈ..;v:^ce- miiiile, Nêuié a
la maison, elle cnnirnenec à bjîcre pour paescr
le temps, espérant peut-éLi'e v trouver
une eousûlaîinn.
Mais elle se trompe. NE bière, ni vin. ni
spiritueux ne sauraient soulager reniiut ou on
uhaprirt quelootiqoc. C'est à un prnfessiormel
CTpérimenté qpse Claire doit confier son
ptuiblèmc S! elle veut le domfcer.-
Lô plaisir léjtrjfee cpje prcicurç un b<^n
verre nest pas en cause quand icui tourne
rontL Ces? iorsqnc los rhoscs vont mal que







^ - _ 4 •'r
en célébrant les Droits del'enfent.
1  ■»!«s  -
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I
sont la promesse d'un avenir meilleur
li ffiiliriri, ï'atii'jtaf " Rccs\ivu ce ]'îiHç pn» -Ti îrifnri éfit Ap^prenHs'iT .i i3t;Y=iiIî'
wtixifiJeiiêBûSïrar:. '^; -







iîs aaiTiS n:ëdir-ai.i:{, -jppix'Siièït
T  L'fjî-^sluttîdcB
Ijûp«HfiJ&3ji;r dciCTZET
"S du ''U rAi:r'4fet
'  r[t^-lEt?0d£ui
-  1
t'.-i nrjri: etun?: miiopgLild
n«s<î:n!-"-îrJ<^ fqiLs
.  •îi'iî^silïiïhE.iicfcajts
m; 4 ; "d
iV%*4. '




et ciç p~j'fn' ! 'g iir.ivartdJe--
JdtMrâiècssdraks ..h_






La Semaine de FAide à l'enfence
du 28 avril au 4 mai 1985
Siitt-m du Québec








attaché(e) à la vie?
La ceinture de sécurité
vous Y aidera... et si jamais
vous devez la vie à votre ceinture,
vous pourrez vous inscrire
au Club des Ceints et Saufs.
11






i8 km/h.pBï^omra impûLl sû
lûtanir, mêtps au '1^19^1.
p à rarriÊre canifr? 3 ??v3nï.
sll 13 ifmiHci à 5Q km,'11,
la [TâtsûfliHi dc-v]2Pl un
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-- Qu'c5t« 4]iis m veux dkc?
Hors dy ImufTéaiL pofnl de salot... Bliïto yndemicr vcn^,
fiiffîplcîxicnt piirce qu'on te le decîiùrîite- Avriis-tu oulïliê
que Lu ccHiduisais'l'
- Je n'avais pas rirssefiiion de Je STOir.
- Âlot'S, pourquoi !e Twerwirc?
- Bonne questîon.,. Pourquini fai-jc prÊs?
- PtMiF inipi'cssionner tes. autres...
- Ça se peut. Et p-Uif L'im prcssionTiér, toi aussi.
- Merci, mais je profère tpand tu es îunîi re de toi.
- C'éiaiL slupiuc de ni« p^vl Mc donnes-tu
une autre ditiriue?
DaooortL rcais dcpceho-tsd tîe âfUiidtr, veux tuV Je n ai pus
envie de ioucr à lu inére avec toi!
t'
rn.:'.. ■>.lu;. t/ii.. .i t-AiVfr-' j-ÀUiiuJiiûi.. ri r^nis^iL ;:jr iiï tr: -r-'i'.i "il' -iwii n'." »Y.j.























Le Régime de rentes du Québec,
c'est aussi la rente d'invalidité.
Le saviez-vous? Une personne qui est reconnue Invalide
par la Régie des rentes du Québec avant l'âge de 65 ans
peut avoir droit à la rente d'invalidité si elle a contribué
suffisamment au Régime de rentes du Québec.
Une personne âgée de moins de 60 ans peut être déclarée
invalide si elle ne peut plus faire aucun travail rému
nérateur et si l'incapacité dont elle souffre doit durer
indéfiniment.
Une personne âgée entre 60 et 65 ans peut être déclarée
invalide si elle est incapable d'exercer le travail rémuné
rateur qu'elle a dû quitter en raison de son état de santé.
Renseignez-vous auprès du personnel de la Régie des
rentes du Québec en téléphonant, sans frais d'interur
bain, à l'un des numéros suivants:
Région de Québec: 643-5185
Région de Montréal : 873-2433
Ailleurs au Québec: 1-800-463-5185
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Mon siège d'auto... je l'aime
LE SIÈGE POUR NOUVEAU-NÉ - LE SIÈGE D'ENFANT - LE SIÈGE D'APPOINT
jusqu'à 9 kg (20 Ib) de 9 6 18 kg (20 à 40 Ib) pl
LES AGGIDENTS DE LA ROUTE.. .
'
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1 l'^surahce autonribbile #"^ association, des ptoiAtREs du. qUébec fti)ÉRA®N Oto
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Aidez-nous a prouvei' que la plume peut triouiiiher du sealpel. lis sont
près d'un million de Québécois et de Québécoises a compter sur votre geste.
Coniposra le 1 800 335-6175 dès aujourd'hui.




aONtitZ.. -jns d ËSPOIH
Un million de Québécois
sont analphabètes.
Un million.
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O n  t o u r n e  l a







S i R S . i ,
s e p t  F o i s  a v a n t  d ' é c r i r e .
^  i z
5 j
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Ê S -
D e s  T - i i  o c f .  c e  n ' c t - s .  l i n  n r s f n l j m  i f t f i r J  d c  c o T i b i n o l s o n s  e t  c ' ; ' * î e i T j n ? i . a t i n n s .
' i t - y k  c é  f j i i ' o ! '  . l a p é !  5  L A  ^ N G U E .  Q u ' e i i e  î e  r é t î H ^ î n p  M n i A r e  d u  d t  S l u k c j p c a r c i
< 3  l a n g u e  e s t  y n  m n ' i  p w s s s - i  e t  f i a y i n H  d a n s  ' / e s  c o m o i u n î a t ' o ? ^  c e  t n n s  l e s  p e t s .
D e ^ s  ' ■ "  T i o n d e  c i  e *  p t . n i s  ' e s ^ w i t ,  ! n  r l i a »  l i e s  n t o t s .  c ' e s t  l e  d e s  a r m e s .  V c s ; s  p r ? . r . ' » /  i u u ï  q j q n c f  o u  t o u t  p o n d i t : .
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'  âlr fflâférra^e^
Ë'ss#^ ^ us jOeerif
^StB- Eit'aa Eut^ma
mirs maoF e/ICL^
es Eêëf novs sss
fesBteb'es.
W fQXMAl 'filNI
•.QtfCBtCOljE g:?a . ,
- ENvrld^i^f .vttw-j:;.
^snv#nus #11 rittl 9ÔÏIIÏ f 'Éif çe début âu S* ItiBiénaire,
renjeu #nvir#nn#tn#nti]t iiul bttei^eii# t#ifi oiitont les
tndifstft## et le# gewwsmBmenta que cbacim ftëntrë
ïiBHS* é'eet la djniitiiftfoil des ùQx â èffêt^ de se^jp# "
pfeduits PQF tactlultâ fiuifiaïtiâ.. teuF augmentation
âufaic eammencé à ansctes I# Stimut sur Terve.
€"### par la multipllëatlon cTaction# slintêCFS répétée#
des ffullions de tais quei eoDectiiretneni, il bdus
sera pQSSilile de diminuer la produçtjofi de gaz d ester






en oeuvre des inltiatlvQs
.. de sâisIblEiââddn qui






















publics, la Fcaitfcition a
pu&llè én actppre, en
KJifâ&oratien aifêc
L'aetua^ffé. un docuiiient
dé réfleHôn pjf les
causes et Ipjs Irrtpacts
proBgïiiss diK cbange-
ments cifrn.'ïtTques.
Par la Suite, une sérié
têfévlîUÊHte cfs eapsuJès
d'fnFQTm,(iîlon a été




la stratégie de Ea .





















usées, gui spnt autant
d© moyens de préserver
=t de mettre en valeur






■ù#ni#Qin# façon a# pmâwair FcriFë êininmic#
en roirenirii OO lo prOparOr lias malnëenqnç„
pmjv U0b# PënoelBBeF ov appoyëP Paëtian ifê'
fttJ*Ondatian quëliêeaiBiB en ënuirônn#m#nt #H
ciov«nanc ni#mpf#<'«Mii{âir çammunJqwéqr^^^i^^^ '
;^iÉÉÉ;îeW9iïsÉ4'Ovi^ / ■
IWQiifbëc placera foujoufs les entants aiiccEUrde ses chois.
Notre pôlfUque fâmllfâle témùigrte d'ailleurs de !a priorité
que le gouveruemenï dïi Q,uébec accorde ait brerhêtre,
aii dévetoppemèntef J l'égalitâtfes chances des enfants. $
*î«<, ? J f ^
t'BlfocàiTdafaniîifalëuni^éB et leèservîces de garde sont >













i  • -J.- : L'O-^P" .-
mVË t'S#^
tA S ^ >>
i,r Québec cr. Cv .
-' ;>5. ;
Ministère de 5a Famiîle
et de ^Enfance




Bm.nU 01r: fT. W
#122
i'histûire de Montrc-af illustre son rêb cruriâl dans le développement économiquE, social
culturel du Québec. Depuis le commerce dos "fourrures, en passant par les industries
r"anuf-acturi-ères, jusqu'à la nouvelle économie du savoir, la métropole se transforme, elle
s'adapte à la réalité de la mondEalisàtion des marchés et à l'émergence des grands blocs
commerciaux.
'5. &1e favorise le développemerrt des secteurs de pointe de l'avenir : technologies de
naformHtion, biotechnologie, industries aérospatiale et pharmaceutique,.. Elle innove
d^ns des domalncstraditionnels : mode, design, rnétallurgio, pétrochimie...
Si rgrchltecture du tef/îtoire s'est développée au fil des changements Industriels, le tissu
soda! de la métropole s'est enrichi grâce aux diverses communautés qui l'ont façonné à la
CaN'eur des nornbreuses vagues migratoires de l'histoirs métropoiftaine,
La métropole a su créer une qualité de vie unique qui puise dans la richesse culturelle de
I son cosmopolitisme et dans la diversité de sa production artistique ouverte à la création
'' et à l'inédit,-.. Unique mélropoie francophone d'Amérique, la région métropolîtaîne de
p î^ôntréaJ constitue un lieu privilégié, une porte ouverte sur le monde.
# Un mfsmt est en tmin de bdtir un iHUdge,
U^estune viUe, un comté, qui saJt^ tantôt tuntmrs..
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r -  ^ . S è g g ^ ^ g ? ^
" . i  t  U L K '  î y j i e . s u ;  v m  h f ^ ^ n i n s  e n  ï é ] é L ' L ï 5 i i i i t u t i i C t i t J 0 i : m ,  E î ^ i i  C i ^ n a d a  v o u s  û i i r e  i a  s o i u t s o n  t n t a l e .
. * •  -  l i j ' t i i r ' n .  î o t a l t v ,  c ' c ë L  r ^ ^ v c U i U i f î e  c i e  p t i i r v ( « r  v t j i t à p l e r  s u r  c o m p l e t  l e  p l u s  e n i c â c e  d ' o u t i l s ,
î j s j ' È î i â  c l  d e  c o m ] i ^ t e n c e s  e n  m a t i è r e  t i ê  t é s è c o m î T i u n i r a î i t m s ,
e z  d e  p i e d  l é r n i c  d a n s  r è i ' e d e  r r n f c u T n a t î o n  a v e c  l a  s o l u t i o n  t n t a i r  d e  B e l L
| e : f f i c a c i t é  p s s e  p a r  B e l l
B e i l
» .
E n  a f f a i r e s
i l  f a u t  c h o i s i r  u n e
d ' a c t i o n
# 1 2 5
r é g i o n s  ë o i g n é f â
u n  m o y e n  r a p i d e  d e
â .  . m K m  A S m m  c o m m u n i q u e r  s a n s  f n i l s  a ^ e c  v o u s
I l S ^ r i S  O  o C X I O r i  a c h e t e r  v o s  p r o d u i t s  o u
m m m ^ m  m  d e m a n d e r r e n s e i g n e n i e n t ê .
P o u r  a l l e r  I d n  e n  a f f a i r e s ,  i l  n e  ^  L e r e f R i o î  â a t o n i a t î - q i i e  i n t e î w b a i f i
s u f f i t  p î i i s  d e  s a v o i r  o ù  o n  v a .  I l  f a u t a i i s s i  v o u s  a s s u r e  u n e  p r é ^ n c e  l o o i l e  d a n s  u n e
û " o i î v e r  l e  m e h l e u r  c h e m m  p o u r  y  a r r i v e r ,  v i l l e  l o i n t a i n e ,  c a r  t o u t  d i e n t  p e u t  ^ o r s
E t  v o u s  l ' a v e z  à  T O i t è e  d e  l a  m a i n ,  v o u s  t é l é p h o n e r  s a n s  f r a i s ,  c o m m e  s i  v o u s
a v e c  v o t r e  l i g n e  t é l é p n o n i q i î e -  l a  g a m m e  é t i e z  s u r  p l a c e .
S i
c o m p l è t e  d e s  s e r v i c e s  i n t e n i r b a i n s ^ d e
B e l ]  C a n a d a ,  f i e s  s e r v i c e s  p o u r  a g i r ,
r é a g i r ,  œ n q i i è r i r  d e  n o u v e a i c f  m f ô x h ê s ,
r n i e i î x  s e r v i r  v o s  d i e n t S i  r é d u i r e  v o s  f i a i s
e t  a c c r o î t r e  v o s  p n ^ f i t s .
U n  s i m p l e  a p p e l  i n t e r u r b a i n  e s t  t r è s
e
l e  p l u s  e Ï Ï i œ c e  d è  g a r d e r  l e  o î n t f i c t
a v e c  d i e n t s  e t  f o u m l s s e y r s .
M a i s  B e l !  v o u s  o f t e  b i e n
p l u s .  L e  s e r v i c e  8 0 0 ,
e x e m p l e ,  d o n
l e à v o s  '
J a n s  d e s
p a r
v o u s  a v e z  u n  f o r l  v o l u m e  d ' a p p e l s
à  d e s  s u c o j î ^ e s  o u  d e s  d i ê n t s  d a n s  d e s
r é g i o n s  é l o i g n é e s ,  l e  . ^ r v i c e  O U T W A T S
m a i n r i e f n d f a  l e  c o n t a c t ,  p l u s  e f f i c a û & n e n t
e t  p l u s  é a i n o m i q u e n i e n t .
Q u a n t  à  n o s  s e r v i c e s  d e  t é l é c o n f é -
s o u v e n t  l e  m o y e n  l e  p l u s  é c o n o m i q u e  e t  r e i i œ ,  i l s  a m é l i o r e n t  l a  g e s t i o n  d u  t e m p s ,
s . . ' . . '
e n  T a i s a n t  p a r n a p e r  p l u s i e u r s  p e r s o n n e s
I  v o s  r é o m o n s  d ' a f f a i r e s ,  s a n s  l e s  f r a i s
o u  l a  M g u e  d e s  d é p l a c e m e n t s .
F i n a l e m e n t ,  s i  v o t r e  v o l u m e  d ' a p p e l s
i n t e r u r b a i n s  l e  j t r s b f î e ,  d ^  l i j i T î ^  d i r e c t e s
à  v o l o n t é ,  e t  à  m e i l l e u r  c o û t .
D e  p l u s ,  p a r  m a  a s s o d a t i o n  a v e c
T e l e c o m  C a n a d a ,  B e l l  m e t  à  v o t r e  p o r t é e
d e s  s e r v i c e s  i n t e r u r b a i n s  v é r i
t a b l e m e n t  n a f c t o n à u x .
P l u s  q u e  j a m a i s .  B e l ]  v o u s  o f f r e  u n .
d i o i x  d e  s e r v i c e s  i n t e r u r l i a i n s  l i a r t a i t e -
r n e n t  i n t é g r é s ,  \ n i i s  y  t r o u v e r e z  c e l u i
o u  c e u x  q u i  a j u  v i e n n e n t  l e  m i e u x  à
v o t r e  e n t r e p r i s e ,
S i  v o u s  h é s i t e z  e n c o r e  s u r  l e  c h o i x
d e  v o t r ê  l i g n é  d ' a c t i o n ,  t é l c p h o n c z  v i t e
a u  î  S O O  3 6 1 - 6 i 6 ! .
L ' e f f i c a c i t é
p a s s e  p a r  B e i t
M e m i n r ?
d u  r m ^ ? , u  r s H p i i f l l
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■Çî«Yira(!f.WÈ-1^ glÉpûpstyiè WiiiSffe;'- ndeùr.tâéphOnitqMô^ î_ ToûcKéifg4ânt^^
\ ' ' ; H * fecïifp^sijtîpYt
T^ é'sattâ
dtermèr tiurrtéro §rismécàinsSy49,?3$'Éki touché discrétion
amande' 143 S- 3f
T
, :^ de 9 numéros pour composition
"dbrégéo ^ rsonncne électronique
réglable-
amande, blanc, brun. 39,95 $
ces apparéils sont en vente
dans les Téléboutiques,
• les comptoirs






.-tVest Island Mal! ; ■ ■ .. . Place.Longueuil




Laval : : ..
. adaptable au service ftuitfél
V DU au service à radraîîAS t?i ;
b/aôc et. bJcu, heioe.eïbmm'''
99.95$ , . -"'L
Plara Alexis Nlhon ' Place DouraUsa'^. 'î
Montréal MontréaLNorcI - -
Lés Gaienes Dupuis .< Plaça Côte-des Neiges l es Galeries dç la Cacc'Montrai- . (Montréal , Chariesbotirgpuest
; Iburjcan-ialon ' ^ Place Laurier


















isaon et voyant de garde- ;>, ■:,
iwene électronique réglable
'KWiposilion automatique du
rser numéro • adaptable au -
«ïé Tbuch-Tone ou au service-
ai-an
■Siné: noir. Boîtier: rouge, gris,
h noir 59,95 S
■Telemax
. .• composition combine raccroché
• recomposition automatique du
dernier numéro • sonnerie
electromque réglable • voyant--;
pour le service d'appel en attente
• adaptable au service tbiich^ lone
ou au service à cadran




■ • radio-réveit AM/fM * -
• mémoire de 10 numéros;.! \ ,,,
• haut-parleur intégré pour \ '
fortctlonnement mains libres - ■
gris avec legercs lignes de bleu et
de vert 139.95$ ■
'rde-^i- 'i *• VV.--' V
Génie i
; ♦ compact • clavie  de;*  - -,
composition en forme dé c^dran;v>i;
• sonnerie électronique réglhblô
bleu minuit, pêche, btancanttqtre,
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# 1 2 6
R i e n  n e  t r o u b l e  l e  s o m m e i l
Q u a n d  o n  a  t r o u v é  c o n s e i l .
L ' O P T I M I S A T I O N  D E S  C O M M U N I C A T I O N S
U n  h i k i m  C ù n l t f d ê U f f a U d i i i  d f .  V Ù L m m n i c .
E i b j U r f n É n { ^ p ( i r l i ; : i ( f i f C i ,  H  > M i I h i l  l u r d  f t v o / j  d u m m r x .
n  i ' a t p p i t a i t  d e  e n
E n  g u ê h '  d ' u n e  i o l i i t i o n
A  s m  p w b l ê m e  d e  m m m u n i f a E m
' X - ' n i  b i e n  b e a u i j m t  < k  f i i i d k î
M a i s  D i u h h ,  d  f n t i i  g u e  l ' i m  s e  p a d i : ' " ,
L c T o q n e  v i e n t  k  k j n p - i  d e  c o î n i n u i i i q u î T  n  d Ï H L H r i f t :
a v î î n  T T P e  s u c c u r s a l e  e n  k  s i è g e  s o c i a l ,  l ' i t i t e f u d j a i n
d e n - i i î u r u  " ' o u i  i l  ] î . ^ r  i t ^ u ' l l e r r c e .  P o u f  r é s o u d r e
b i e n  d e v f  i j y o i i i i n T i i ^ n  s n n i i ï v  o f u r r  f a c l u t e r  l e s
c o n t e c c ? . ,  l e s  r é u n i o r ^ s q u  I c s i î p s i v -  f i e :  l i r d s v / i v .
E n  u n  m o t .  p e u r  o p c u u . s e r  l e s  c o n ' i r ^ u i i i r a - i M p - ,
A u j o u r d ' h u i  l e s  e n k e p r i s e s  d y n a j u i q u e s  p L f d i i f i ù L
H v S r s U i f i S i ' i j ' A i ' r t H ' T i i  r i c s  ( , - <  i n s i . ' i l ' é  d v s  U x î i C f l s  < k :
C f j n H t b j .  A ^ r ^ ^ ^ i r l : 5 ^  k : } t > j n , 5 { S t . s 4 : n l n :
d e s  s u c c u r s a l e s  p a r l m s  i O r i  ê i o k r i e e s ,  e l l e s  v i r î l h u i l
à  a u j ^ m e n t e f  l e u r  e f f i c a c i t é .
U ù r  s ù H d a r i i é ,  M m e  H t t e i t  û h i  f e d k
S i m m e  à  â 5 «  m a n  ç u e  B e U
S a x m i î  s i h e s n e n t  l u i  d o n n e r  k m  c o r s e û ' ,
C e  e i n  f u t  d i t  f u t  f a i t .
/ . . ) ?  k i b o i i  f i e r  d e  f u i  à  t m  l i o n  d e  p a t f m  d é c l a r e
S a n ' ;  k f â t ' i i i o n
" C i - s i  i  k n u i i t i i :  r i n U  m r i i i i i f i ,  i d  t i ' t u s !  l a  "
l i i i l l i . ' z - v m i ^  l a  p u i t  r î u  l î < m
a v i v e  r i n l c n i r h a i T i  B e l L
C 1 . . U I  f f i i  i i i ;  W L L '
r . ' i r r p i T . i ' : ;  - f T -  i f  î . - -
;  S f i f t S C i . i i r a O
r H f î c a c i l é
j . K s . ' r t f e e  p i r B e i r
B e l i
V S ; » M î > c  I  i - î t i - j




Mfiît.i«7 du jauTifi dans vus aïf^ires. Annonc-Lu: dans l'uiuiuairu
PagUË t"l vous; verffi-s r|i.iftl pnÛTt ça TP.npnrrs.
IJfifi rniriinns d'anhatmirH au CJuâbEtu lo iiurisullojit t-iiaqyL'
aamét\ juslu avàiiî d',:icl>eîa«'-
y fois siii- ly, uoR- înçiori posiMx"r' -.'fininir.
On If! IrouvH partout, dans ùsus len nornn-urcos u;. luiis ks rûytn-s.
VotT? rl^artWfi paiit tous y vo^r 'tG'j iLuirii pur -aruirL;. 24 liuurCS su?
El puur dis rusuHuîs onrore plus .îpfinfanLrtiiirDH. laibulciz uilu a:uiuu4;u
fifi pliH qrsnrl fru niaf; mus vurrvjZ- ça maru:;'- uu :iriiUiJ !
Kl you>> uuiiuuiiura pas daus IkmraùPe [ar.iifys. irs rli-snt-? îTont pnAii'hlùUïUJil voir
i/iiîsrk vos î'orniPï-Ai-its. Akrs soyo^-y. ta-r~ affairi-s k kujir osL û hi pOKo, ,
CkmmunîqîJiiz avwr votre repfé&uniant des Fiigf s Jnunirs, afi !rt4-2hl3 â Montréal;
au 1 StiHI :tKl-7Blt5 pfOUT tous les numÉ-rus purtanl rinditalsf rùjtiyfsal (5141 à ruytfkiftuo
de Montrtuîl; ou «us s ftlltl riHl-fiiHit ]iriU5- tous tos uussiiéroH ourtuni îsjs tudirraLiis ré^io»
naux fftîit), (448} Hi ISlSj.
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• !■ iji'v-'^4q-;j-:?, •ternn''àti?? è>. toni âé'yij9:"^rVçL3r%/';v:'-
il se peut que vous découvriez uns p.3Î>< d'asprït toute hûiivëjié. Voilà
Câ t:us vous offre CucbecTel. Fini Ées rpÊses à loup'dss logiciels, l'on-. ■
treben de serveLiTs, l-e gsêtiOïi dys copiés dO sêcuiite ou là protection .-.:■ ■;
t' contre iss intrus. Nos spéci-alisie-s s'en o-ncupônt pour v'dus,. Notre . ■...;;
y * expertise et mira, grands souplesse en matière de sèfvîceEî dé, gestion , ...
do rôseaLix ont fait leur.? preuvE^s dopul-s fongtcmpsi: comme peuvent
S'/, ^ n tôrriOiqnqr Içs. entreprise.? qui nou? ont tféjà fait confianeo, telles que
■  ;'-i: .r...!-,- ■■- -q .•■-,;-.;?yu."ii. Ce piiu?/ grâce â notre? grinp tarifaire
d?î? plus sûuplas. votre cntj cprise aura
oayo' lafr/UjoiJrs le.H rnoyons OG S
GmOÊ
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l e s  Q u é b é c o i s
M a d a m e  C a r o l c  R i s c h ,  d e  M o n t r é a l
^ V o j s s i ï . e ?  e n  r c ' J i .  a r r €  t e e - . j T C i j p  a  ^
" N t e n  p , - , D à j j - ^ R u r  d u  ' C â f q u s ,  à  t > i ' i i i . r : c u p .  J e  f i i t s  i i t e -  »  .  - c r - ' - r  '
e n  S f t i a q u a .  a u  L  i . J « 9 n i b o j ? f l .  e n  A n p l e ^ f t T a  - E l  a e n  s j .  ( ^ u S ^ u r s
p - v i c  H H  q ' ï t i j r  ï x i t  o y l i - i i l è f E r r R ^ ^  J  a i r r e  s u i t c u t  P a r i s  e n  a i t o f r r : e  L a r  c  t s î l  a u f ^  q u  f .  r e r e i i l  J  ,  a  d o .  t k  , - .  .
e t .  m » n e  p a r  t « m p .  P a r s  p r o r < 3  d ®  c o t ^ e u r a  d  . r e  d o u c e u r  r f r . e
v o i s  p m t ï j u r  . ; e « e  c h u f e .  . r  q . ^  s  e n  r »  r o l f O i ^
. . l i c  S  i f s c r ,  à  n m . r B  a .  P a r ^  s ' i l x n n . ,  t e a  r u c = S  ^  M r . l E
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j a .  j u s t B f m S r i i ? .  q u ' o n  t ^ é n t H / i r r s  q v j e  P a m  a i ' r t t e  t e s  ^
à  ■ ■ x - t r s  " p a r f ù T B " .  O n  v s u t  f w t  s a t - i w  d u  Q o é b s c .  O »  r o u s t d a r i f e  A /  ^ s c i B f o .
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Des
vacances à ia ferme...
Ca, c'est une idée !
Une idée Fésjbâb!&
en tniiie ssigon de raiin^â; ytie
DuîassDn Hxçaitîipnneffe ûffsrîs par
15D âgrÊËiiltaurs du Québ^e;
utiB invsIâtiolD à peftager leur maison
dé tertïia fin à louer leur
résldafira iecondâire.
l fij rfloi/fr comejvaîvurs
pHuvBiîî obtenir des renscigiiflmHiiiis
suppMmentflkes en écii'/anl à
Hebergemant SIB ferme,
ministère de rAgricullurs du Québec,
ZClO-A, chemin Ste-Foy, Québec oc
en tBlépiiûfraîit au lîcntéja 373-4742
à Mûnîfêaî ou S^Z-iËSÎ à Québec,
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# 1 3 4
v o u s  E N V O I E - T - I L
C O U C H E R  T R O P  T Ô T ?
I l  S  w t t e  h ô î d ,  v à u s  a ' ï v ^  s f ï û t t t  n œ t i r  q t n »  d e  r e i a
t r o p  î à ï ,  v c i î e i  ç f s H l e  3  l ' A u b e i g c l
y  a p î î î i S c k î e ï  à  | î 3 9 c  d e  v t v r e  d e  n e t r c  e f i i b ,  i a  B . z f t c .
p ^ j ' a u l t  p é t i î é s  h e u î c t , .  d u  v ^ y â ^ c t o m i î c r e z  a u  c h a r m a
l a  i l B ç  Q j i i t a c  d ù  Ç l l a ç e a u f i e H f ,  i s î à u r a r i c  d e  | Q U E r a r ^ i
Â  l ' A u b é î j e  > i Q m  E r c u v e r s ï  u n  a g t ê i b î é  m e l a i ^ ^ e  d u  d S i r o M :
i T a u t f é f n ^ r f  a l l l f  a u x  c c î n r D a d J ç i è s  m û d c œ ç i , ,  y n  c h o i x  d e  2 4 0
c h ï i ï t ^ f é î  e t  î B l t e i  s i p c i b s , '  e E  œ l l e  a t i S f e t  ' ' è - c ô t c î "  p ê u i
â g f t o ç n t e r  v o u e  s é t û t i r ,  ♦  n e t r é  p i î d B e  i d f é r i e u r e f  D O t r e  Q u i a
e l  E D t e i e  l e  f a a f f l  c û U f f e U I à â  E t  î c u t  c e l a ,  i  l a  m i n u t ç t  i e ù S e n s ç t ! ?
d e  l a  c û l I l D e  p j r i è r B e n t a i r e
^  P e ï t ï S r - y  , .  b i î ,  d e  c d u e  p s s c i à i f l  ^ a g r l  S S t i w a ,
e l t ô t s i i O T  l ' A u b a g e  ,  ,  o ù  l ' o n  n e  v o u î  ô M i g e r à  j a m a i s -  â  v o u s
c c u K h f C î  û o p  î à d
L A u b e r g e
d é  f a  C h a u d i è r e
i  i .  j f  k k i a u i i â : ,  i à i 4  i S i r t K i  | n  T O  U - a p - t i î î  r a u i M a t ; .
. - ^ . i r î i l r j l i i  i i r i  h - j i i i  Y - î r p r r p / f  T î  C i H ï f c l l  i  J - j J - i l S !  U  l é ^ î û n  ' î  Û U i W ^ H ^
^ ■ i r ^ T K ®  H  i t r i r n î ^ j  t t a à r V .  C a u c k  } 4 s 3 ^ a ê » i ; s j  - I  L i
: h i  I r a à s ^  j t ^ r a B  3 l  r t î î  W - s r i d  C U  l œ . T s r . ' i a i i S ; - .  î - j i  i *  i ; 4 f c
- » . 4  p Ç ^ -
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r 5; Montréal et à la
^rtée de mille et une
activités à découvrir.
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C"»f OTTsi!<ûniqusz aveè gganf iifev
véï^-afas® îaut'hôiâ
a v^fic le-Wfiriéédcr^ i teifâté-.
il linfQi?
IJil iTÙis^.dLi CK sfiïiâ I ftiiïaï ÇiirJilii
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Qîifl^p Ftst.'firi ftiéalederprnfitar sJ^tn sÊjour^ QutlbeL] (Jn
coup ifopil à l'untî dti nos niag,niriqucîs, s-uiits e£ vous èiP5 >
conquis,-UJins t:el il-lctiaril safon nivnc but*olFoyert vous
êtes rhs'ï: vous. L'escslief tintildiie mcn«î S dr.ujt sUi.Kîrbes î'
chamHrpiî spitL'souiaiÊS ht quel lusri un sauna el un bnln- J
luuïLiiErofi vFennpni tmnplûLcrleloUtH^nnrltjs uffdstoseîle'S 5
moniçnfs do tlôïonté, c'est rêPÏlemrnà Uit cadre 3
Hicumpatalite. Ht nous avons encarerd'aubïs atouts: i
un pnnnrnnna cxlrdofdîiwîne-j depuis LA.4trals€nl n-Fîtiiurdrit -1
fH^otanlde tiuébect fo Djsvû taparett dîsrotbÈque fa plus, Â
,  èndsdblèedejacâplfafcîdesltûuîiqv'^tunepjscint'turî^ "|
emptâcetneni- uUfa'pjdifqtie .-^t, Iwnii sQflides chsmwtàr' -5
.fniqdçfnescriîuxUt!U4é!i-fli^'S'W«s<ïanT(HÈireïlpwiîï.,,'i,|
J'fofsfei di^^^^ÊfCeanipagnfë A Toronto
toim tvoî^âiit^Hb:« ifVe^àAm, I
f 4î JH-'^î-^'S^ftswappsieBr^iÏJPT»* 5^mw«'Ç^ft#lê>r4lR'ul? I







va^itaes, IC'jl fclt»! H"y'iLvtduL-iu CN, cy enrafe


















21hDl J'srrweii i^^^l'ïvïîel et
le tjps su cijmptQtr ieï
Mon.?icu? FnTrepnsé, Son fc^lîunieur
était msiLieiue gue k ïuieniiàl^
2n;0'î ClïTen maLni iein'aveîjtuic
î'CTS la chambrÉ: 501^ toraqu'u.n.c mèHadiie
fiiiïtlliéîé s'iî'adg thi piaîîo-bar et ^ient nse
Mnîcr..."I.a vie en TnsiÈ..,./' riécidèment,
La ioa.n:ëe se termiiî Tiiwsv çu'elle n'a
^ tojîuxicncëe. Je rcprcEds
'■'-.mna ang-ûnid, ftioh ^ir
mauiâadc ec mes valiata ai
ïïié JitiKe vers i'.î5cease!.iT,
mais, an anSnie divir; ]jh:i.'biuii'
des ï'JLiîJûes m'aiièîe 1 '--.ti-S-,/
mvuïtau; frimm, le llhefen
a Vî d'autres dans sa carricic.
23hL;7 J'ïryîèfe pnrdtnr:^
mer.t la ciel' dans k serraie.
PflitïK l-i en peasant ciueça "■
,, - r . ne peui 'Jorec. J'alLuiai.
(a/'V iW^ gnù: n esi fH> ukb
denrée rare par tel.
Mnlfw dê iO ?ni~nles
laits cet endroit m;; îiiriiseru
•ur savoir que la prrteh.,ii le











Au llesbictt sr T'-v:;.:".::







Sa Tfcactioiri trait birarre. Le ga.rà
■de la rêceptiDn ns m? rostnaissaît pas^ et
pourSif;!'!! il fîîc TrairaîrciDntEncuri gros
bonnet au coî empesé. Puis, t'ils ç<:''î lii'is.
Je vtrjiii.5 ite Ini prEscrder ma cartr^
Ramada. Rien de sur - n
p-«tiirit ïofsqiPon dtcoaïTc''i
ks-services addibonnels




qa£!.îMi£Li gratoit, service d'e(}riii.3-^aien?
decbïquç jawii'a IbO S, beuie de départ
plus tardive, tarife de ka:,!t.ni!:i dii voiriifc
fedai.îi çïiiiz Hhcz^ et j'en passe., le
sniiffle pi.Piirraiî 115e niiuaquer. Es pour
l'obtîenir, je n'avala m'a ■appnssr rna
sernJê ¥ur uj: ôjfojaku'c de dieni-andî.
Er pour le type .su cnn-ip'oir. Piuff e
M, pniîïpiisc est an ctkni [ntportanl-




LTU.'d-rlUî jnr-n^ ;'fiJ i-r- c-'cuj.
"3{ •"? 1 k--- 'rA ii :îii ;'»Â t iTj
Au C'aiie: sî si Onuns; I-S-tA-'aï-S-SX'
i  ATijMiisiiir-triè' ii Thiir'îi- ?; « .< i.-,
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Le Cîîâtèâu Frçnlcnac. Le passe conjogul âm tçnips
inodcïflcSà À partir de sajlement 69* par QiiiL
^karî [Lfc JE2: raniaiipf (f/uUJetPUTtJirR tau? ! qcflifcMïa ilà Ûife GninittiV
durahfH lii^iiAqitfSOl RîffiiWS il an rire : : l'ijrt ik 411: aniiàîi ifiapiliàlce, Sûî «Siw-;
giaink feftEJà lia iilûiritT Ctt mir da paumnl Gnifc Ecadi^ dul®^ MOi!'
H^di: dâa«liïîas2fflf 5%,"'{>% " ~ ~ ù^ÈjaJkiweimajlsS«T'iiTt
bti adimaiï ÉfttfLirnnai, jf \, , ~ t4ieulMjffiirijwlisri rirs.ïJî
srâïiJas:^SHf çlamlïp ï ûisetfeiS^fenni.T^'nTii
(dfet jnsjri'aM; B ma 19®^. " f ^ '!ks£! 2 âH-i.Hi-jffr îTiiip a'pj ilza
JTlrâ^mimTa ^^*î-''*1 " Cfm cfnhÈMîmfcf ife dua: .
(mmiT pli» iTSÂnenaiilË IUU9 , ^ : infigriaÎHHUL ,
^laûlia: &a ddîtïl'Lsui/l? '■ ' 3 Ijs ntnrftVnyaEK dt '
nilnaneï îhi lïaaufJflt Lf i £P .Irin, Vnlrp u^a v^m
Cliaiîpfms £4 Ï'ï ECCfidirrê ! ' " ■. 1- . rzçpirtii ife prinls. :
CPHàt&fs &
jmS^T*ï sTTtl ^ lîÏH
t, J-IAÎÎ ^^V;S Cdfri'ÊJ<ÎS, OdÉfieCi Quiéisc-
n^sTEi^nfis IW» 1. Quâiec £C Oniarfoi ] 90O
^ ap^iis ifltiï QjjQlt de injagEi,
'  Vi^ii îiîraiwra ■^3b ano lii€n plJcc3'")iiiB kiliûli'fat.Fiti' Kinfî, Éliigary, Pdlsiauiin, Efiâiai.
Lalrtoo*- Sfiirili'l, ^ Inittrlvllji, Mijntnal. l'îUsTwsssfa. ÇsêÎ!is'. b!-^Mljr«i,"î1hiatE«' lîirc. Tunxili^









lin fî'vrs Celii! qrr'on Ik clt sêi.t
ÇÎ5 -M!!!!-. F? f.i ppçe tjti'on pife jsjîvîk;
.s"[ !ii THilS..
lu^:C Cf-h' snm-n.'sic linn^ lia iVi'iiléui-
uioe^ cur- Chambre 320. Julie es:
in-ii! >';np e~eni hicn.
Klle .1 liiii-i -es trscjis -et
pr-i-Mc'-.'-iOv /biiluirs^ ù i.i perte ilê
Juise biLiJje lentcmCElt,
l'omnie ehéi elle. eiJe glis.sc vers
lé '«ïoimeil.
f  h ntfigié lie l'Aiihcrge ces
o'ju^érneurs.
Pp-îT çc çcRtif eiîw eu.'.. !cs iicn-,
U'^tiLiires desceniieer 3 !'AuHerîiE
rir.N tioLT^'ériîéur^.
Dit'iéreîitf à plus d'un titré
AUSERISe
Ô6S GouveRneui
Ht-wrïiilîiini. tan'. Fnih. Ui"inl^-,p.;







dëscerid^ au Château Champlam,
la OiSiaau Chanpbiu, c'st Tcsanitc
iDcme de Maiilreiil (aït cfeinïiiiiâ
siivei tsSi fâS; a31s à aiaiïjjer
Uniques, aai "ssTrtïc clia ;
liiiiïLsiï d sâ cfivcdâsciEKnià ^
ifc propûar Âax aa ccenr :i
Vîi&cî«wijr.-aC9fCcinc'. ^îj
. Erùfsftj PïRStirai S prjaf . g';.
ssiut iMasad sicront
ïîmsrMaasrtTirulKcfasilfe
Vtii.iS niJ!TÀi*agiifct^ilH U'ft'iififtl cfe vDU.5
KiTûUîeï cnîre amis oiis tiôicfe CP de
6â!tiT,C.4ijyi''yi F^liTuailo
! laldiiî, Latï LbuIsc,




" I „ Thiis filiiaes Vkîurnu
FrancfiHlJlBmÎHSini,
IMicefpTnîiniijis l3SS)^ .







































































d'activités. Planche à voile> dériveur,
tennis, golf, équitation, auberges à
proximité et bonnes tables; tout a été
pensé pour que vous puissiez profiter au
maximum de votre séjour.a
Partout au Québec, vous
trouverez des forfaits avantageux et tout
ce qu'il vous faut pour passer le plus bel
été de votre vie.
Oubliez tout; le bureau, la
maison, la routine, le train-train
quotidien...
Faites une fugue!
Quelque part, tout près de
vous, une nature accueillante vous
attend.
Faites une fugue!
-'I Pour plus de renseignements.
composez sans frais le 873-2015 (région
de Montréal! ou le 1-800-361-5405)
(ailleurs au Québec) et demandez la
téléphoniste 802 ou écrivez à TOURISME
QUEBEC (802), Ministère du Tourisme,
O.P. 20 000, Québec (Québec) GIK 7X2
Une na faire où vous pouvez
pratiquer, en toute sécurité, une foule Au Québec, on respire
CEST
RECONNU




Oubliez tout: le bureau, la
maison, la routine, le train-train
quotidien...
Faites relâche!
Quelque part, tout près de
vous, des auberges vous attendent. Des
auberges où vous pouvez relaxer, relaxer
et encore relaxer, et ce, dans des décors
plus grandioses les uns que les autres.
Bonnes tables, activités variées,
beauté, calme et volupté: tout à été pensé
pour que vous puissiez profiter au
maximum de votre séjour.
Partout au Québec, vous trou
verez des forfaits avantageux et tout ce3u'il vous faut pour passer le plus bel été
e votre vie.
Faites relâche!
Pour plus de renseignements,
composez sans frais le 873-2015 (région
de îsaontréal) ou le 1-800-361-5405
(ailleurs au Québec) et demandez la
téléphoniste 802 ou écrivez à TOURISME
QUEBEC (802), Ministère du Tourisme,
C.P. 20 000, Québec (Québec) GIK 7X2
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Devenez nieni bre d'un nouveau club de golf jîdvfc
O iîjtuê â Kahnawake. à quelques
minutes seuîcraçnt du centre-- Ov
vtî|e. rie ÎVfonÈréaL^^
0 0iiverliirc. de la Phase 1*
en, août iy90, ,
Q Parcoûrs vâlÊoné




r- . {aûcun invird fsvweij
cl Isis jtairs rédesy ' _
« O piinlet de sîyle Tndqr avêci^tle-
^ n mangerdc pmsOgç ctlcira
panorairùque.7^^::-lV n ^
Devenez membrë du Club d^golf Goriileaf
Téléphonez dàs aujourd^îiuî au (Sî4) 638-6651
-, t,P, 370f Roine^ 138, KàhiiaWake tQucbçc) JOL IBO
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I^-nfi-CfimiP^u «Cnspi-'llcs-do-laAtïidt'îevnt''MjTîslH^i »Mi m l-Jrili/'RînitHiKki'Mûiit ré-îî] » flîl^iwa/Hitll'Q*vé!»É'«^
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Sur k*s ailes du Oiiébec
«Plujî la harriêrc errt hayrc. plus le ticti m'intéresse.
l'csLir une [eune cjiLrepiLhc. I iînptji l;iiil,u t-îL de punir
g.ign;.inr. De gé^vr l avenir
eflicuecmenL Hn iifnurcs plus
(|uXniîciir.N, <(.' 'i'm]i:v v 'r-"-il (if* I :lr'gt"-:"'.|
Me?L j'ai chiiisi Air Alliances Pas iiistc
." Cl:' n rijscJLI cl '-s nxs|nc.-i ici.', rr.i!'-. .-i irriH" 11'.'-.:->.:
pcincU.nihnr C esi Ils ifscv'ri 't! Isiis e 41 ii- liui iines
n:i - ;li.'s : Il ir [>i."Tiu"nç!S! ! ['.ilh -i' | ; t .11 li u ii-n su] | ;..■:■!> r il
i r.l S:, ) , |:,|ï j Q; pi j v j ;i | ,.' :-^i i il 1 gC."' .
: V""*rt }{..iJi.li j *cAÀi.e... sur les tiilcs tfii Qucbecl••
'  ■ ; ,r -•.' ï -i £ ]•■
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# 1 5 2
















i ; a c i ï / i c e 5 »
a > ' n r < -
Q U E B E C





Étonnant à chaque àétour^
Le temps fiie. ï^iong.mb<m.nosxiies mnifs s'anm
camsns /« ffnUicMie d'un fdm :j^cëûes diampêîm.
vidais, uiibç-T^t pures. C'est çd îe. Quefmcl
Entre îe tumulte des aaivc vives et le calme serem
rf'im foc à ioulfe. Entre rimiges êï forêts.
tfgfotff. ^4 cîîaque retour. Je me laisse rm
ij3r:%^uI}4'iV<i»^A4 At fCTrjaAuiw n'ITHréT?iKÏK/ifMùHinf Muli jii|i .
S7S201S"^''-r^"""l 800 363-7777SS3SSL «
sioz-eis
'sayumm saj jsb^d 'oaganf) aj
A-'i y ■''-.f '•-■ ■■ •* .^'ï- ' \- Vr"
iisstifj rtui iîf
\uqi:i »/ 'sfïù^ i>iibvqj ij iWt/ iiiï/jiJiyj SU1>Q
iq tj> S'O/ivy âp 's^nbiîn'-tq
.iioqisfuix.ijt 's}i}.ufs,y ap .li;.-/ vinHUO pHlj
'i->:*q:^r!C) 'jn.jjtfuoix "P i-^'put'.(ii
■;■ syriîK;/ f?y ipu:-^jd j/' s^nipH'P/uihoj '^M.ulqfif j
'9,13A ap S"^///4
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i Hul} G'ost l'KSuaÉ ét li jlr avec ses pistes
^ c>cfablc3, sfis K^nliefs pàJcstics. sa mafiRa, ses œntres
I d& lot&rs et de C£>nijstonrjement pftysHiue, ses
ses parcs, ses pistes et ses centres de skL
Hylï c est li mlm» à éx mmotes du cenlîB-vitle a/ec .i'
liis pav=ïSQes de rêve dy f^rc de la Gatiyoau; uu '
véntabfa ^ radis de la coesefvatiofî dd iifwHe(îy de ®
llntÈîprÈtatiÉ^ de ta nature ef des toisira. -s'. -
Huit c'est il tefise avec sa vaste {jamrue de i;
rBstauianîSt, de la tine euisn& française eî exotique, v '
, ses îEÉfes làiiBiaJes et ses caMs-îsrrassgs^
Huit c'est te d3!8fîEsseffl^ à caup sûr avec ses tifeîros.
à ['eiitopéfifiiiei îa d^ayda âttnosc^èe de sa
[P^^^^et^speclactessit^ënaîc , :®
lît|l c'est liirate auec son mial&sîueux
j^tafratfen-deècftjjfeaÉ^; sa meiax» i^j
,ï,TÎ!^ltrecterl^S£SpjbrKS{fatseâsiîjishi3fenÇffis, -
I sfi^ saltes de speciacfes^ « dé cinéma.
Ktif iÉ^'iâfdf #




























fÉiïliditeC anee w^i} fe nos
Ville de Hull
Ssm Si Ëiunstne i£ dsr ctsiir:^ It iiii>
€.1^ I970v ^cw?ile B






les ailes d'un ange,
QUÉBEC !
m




Jai passé de belles nuits
en te caressant
f; -m ^ MinistcreI l I Phctograpr
avec des beaux becs...
© Ministère chj Tourisme






les ailes d'un ange.
g
UMicf ds loBrime ti itrî congrès-if W», ru£-W Auienilia ».t.mmiin3!iU urbaine lif QnUirc Québw:fQueik<t)i jfi;»da |fUphon£': f-Mîs.; . »-i.}
j  I fli'fopic-ur; Miîii r>v2-iax|
Pour organiser voire séjour dans la
l'égion de Québec. coji![X).sez sans iVai.s le
1800 363-7777 poste 681
ÊI
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même la pierre, le
pajsage est à inspirer
un fibn de science-fiction.
Et ce n'est qu'un des incroyables
•amas qui vous attendent lors de la traversée entre la Gaspésie
ôte-Nord avec escale à.^ticosti.
ï pont du Hordik Passeur, vous aper cevrez sans doute de petits
^ blanchâtres au large. Gardez l'œil ouvert! Une brdeine est surjil de venir respirer à la surface. Pour avoir plus de chances dé
&, d fout apprendre à repérer leur souffle. C'est l'une dra choses
pus montreront les aniimrieun-naturali.stes qui sontâbord.
pvités de toutes sortes vous apprendront aassi comtnent se
fermés les monolithes et pourquoi il y a Uml de fossiles à .Aoticosti.|ela vous préparera à fnieu.\ apprécier votre éscide à ,\nticosti
^terminer a I avance ce que vous voudrez absolument voir
Ipticosd est à la hauteur de sa réputaU'on. Par endroiLs .sa
fcfait penser au Rocher-Percé. Dans Ide, un belvéïlère|nil)e la vertigineuse Chute. Vauré;d. Au pied de
Ile débute un impressionnant cmiyon. Si vous décidez
^lorer, apportez ime lampe de poche au ers où
iptouvririez l'une fe avenies de llle.
t|itticosti est d'abord réputée pour sa faune.
rou.x, castors ou loutres croiseront proba-
fcl votre rptile. Et si rhonime est rare sur l'île.
^ toutauirement du cerf de Virginie.
k 120 000 à œuvrer un peu conune des jardiniers.|ant tout ce qui dép;isse. Sur la plage, des pho<jues
^sient au soldl. s:uis doute pour tidllier la (Égesdou.
g U-
JUdrt
De nombi«ises eqtèces (fréœam \benl ansi de
la pêche, iDOudfô, sarcdles, fous (fe Iteui et
une myriade d'antres. Ils oidient dans ks bdalses
bien qu'une colonie de cormorans ait prdeié .s'âablirdans une épave, seule trace de civilisation à l'horizon.
Plusieurs de ces espèces se rcïrouvent aussi sur la Côle-tNord, au
reluge d'oisraux de Wiitshishou, à Bale-Johan-Beetz. Dans ce'village,
une promenade sur les Irofloin de bois nous ramène à une autre
époque. Un peu plus à l'Est, c'Kt .Agnanish. Ih, la rivière
semble avoir été taillée dans le roc parime
gigantesque scie, ici on cueille! Des
fruits sauvagK dans les champs
et des mollusques sur la plage.
Ensuite, Natashqumi, village
de pêcheurs dont le chtirme
a imprégné l'œuvre de l'un
de nos plus grands poètes.
Prolongez le plai.sir
en allant dans la réserve
indienne de Pointe-Parent
oii vous pourrez admirer
la très saumoueu.se rivière
.Nalashquan,
Voir un mac:meu,v donner la
bm|uée à ses (veiits, observer
line biche lécher alTœtiieusement
son laon... Voilà des scènes émou
vantes, des petits spectacles qui témoignent de
la grandeur de la vie t-t qui font d'une simple excursion
duis le Golfe une expérience dont on se souvient à jamais.
-A-.
''d Ub
Poiii" uns inoubliable excursion dans Is Golfe
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l ' j é l
L e  d i m a n c h e
d e  6 h 0 0  à  9 h 0 0
e t  d e  2 0 h 0 0  à  2 3 h 0 0
' ^ L e s  i m m o r t e l l e s ^ ^
a v e c  C l a u d e  L ê v e i l U e
A n e c d o t e s  s u r  l a  c h a n s o n
f r a n ç a i s e  d l c i  e t  d ' a i l i e u m
L e s  p l u s  b e l l e s  c h a n s o n s  d e s
3 0  d e r n i è r e s  a n n é e s ^  d e  B r e l  à
A z n a v o u r  e n  p a s s a n t
p a r  T h d m i s  e t  F e r l a n d ,
: ë S i u b - a d W > b .
9
#166
LE RÉSEAU DE TELEVISION
A
DES TÉLÉDIFFUSEURS PRIVÉS, ASSOCIÉS



















de 191145 à 22






























































































































































































































































































































































































































































a rnfniprisi' si; éiiraiï
d'èlîf ilicfl irjftirEncSu
L'infennaduii rgpkle^
frfrisc il liiiin irAiinHM:
est lii mêine de
Sufltçs dérisii'fis
cl'afFailts. Pciisf ifïsil la
force de rinfo/iïialiiin
fat A'jssi panie de la
fam: du l'iijiuiiîic. nn
dk
Mijuskur CafUê
Prùsifknî ctCtef <fc Ëi iSiTttinn
{kw Mctn>piiïïE;iïti
f/AisTHH ^»>»ï(Hir «wMiç'sw


















CET HaSHE THAVATUf POliS. LESEffCCX DES MOOVfEU^S ÛU ftÉSEAU TVA. ET IL EST
PlUTST FIEB DE FAKE PARTIE OTJNè {iWlPE QUI A CHOBl DEFAMi DE LA MÛUVCLLE.
vamiTTE.seîiçiB.il et psocheekiélésphtaieubs. be u iriiuvcuiLCHiiritt DRDiî
A LÏSSENTIÊL. CESTtRÂCE À DES 6êsS COMi^E LUI, DIUECTS^BTA «OU'^EU.Ë, QUE-
LES BULLETINS PS NfilIVEtlES DE TVA SONT LES PLUS RfljARD^S PAiïTDUTAU QUÉBEC.





QU'À S£S TOUT DEBUTS
cï:t hghhé iLi ê POU « ti- s eiîvice ocs aouvat Es nu sêseau vifc et a est
PlfiR# EIM DE FAIRE EARIIE D'UHE EailIF.E QUI A OiDISI DE FAIRE DELA NOUVELLE
VIU&NTE, SENSIBLE ET WÎÛCHÉ S-ÈS TÉièSPfC WfURS,- DE LA NOUVELLE QUI VA DROIT
À CESSEPJTIEL rESrCRÀCEA.DE5 GE34S COMME LLO, DIRECTS SUR LA NOUVELLE, QUE
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U n e  i f t f t r e  « i l l u m i n é e »  d e  l ' U Q A M  |
# 1 7 7
i r
î # : ?
E l l e  s ' a p p e i l e  S t e l l o  L é n e y =
E H e  a  o b t e n u  s o n  D . E . C .
o u  C é g e p  L î o n e l - G r o u l x .
E l l e  a  f a i t  s o n  b a c c a J o u r é a l '
e n  s c i e n c e s  | u r s
à  [ ' U Q A M .
E l l e  e s t  p r é s e n t e m e n t
c o n s e i l l è r e  a u  v s c e - p r é s i
E n v i r o n n e m e n t
à  H y d r t v O u é b e c .
U Q A M
L e  s a v o i r  L i n l v e n > l l a l r c .  u n e  v n i e u r  s û r e !
L E S  S C I E N C E S  H U M A I N E S  A  L ' U Q A M
l i m i t e  d ' f i d m l s ^ l o n  :  1  m a r s .
R e n s e i g n e m e n t s  :  ( 5 1 4 }  9 8 7 - 3 1 2 1
I B B Ê  '  °
M B W - . ' :  U i i h i E r s i l ê : d u  C ^ i e è e c  &  M o U i U M '
U n  a i f f r e  « m a r g i n n i »  c f e  f U d A M
# 1 7 8
I l  s ' a p p e l l e  M i c h e l  G u é r i n .
I l  a  o b t e n u  s o n  D . E . C .
a u  C é g e p  L i o n e l - G f o u l x .
I l  a  f a i r  s o n  b a c c a l a u r é a t
e n  o c l m i n i s t r o t i o n  à  l ' U Q A M
î l  e s i  p r é s e n t e m e n t  d i r e c t e u r
d e s  v e n t e s  d u  Q u é b e c
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U Q A M
u
î J cu n
L U ^ u i
L E S  S C I E N C E S  D E  L A  G E S T I O N  À  L ' U Q A M
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U n i v e r s i t é  d u  Q u é b e c
H'/ î \ /
♦ Neuf facuîtês et des programmés couvrant les trois cycles d'enseignement
et tous les grands secteurs : arts et lettres^ sciences humaines et ^
administrâtives, sciences pures et appliquées, sciences de la santé,
sciences de l'éducation et de i'actrvité physique
* Une ynivêîiité à dirtienston humaine, avec de petits groupes
* Un milieu de vie exceptionnel, économique et sécuritaire
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• Des programmes Sîtés sur la formation prâtique
• Un taux de ptàcement exceptionnellemerit
élevé pour les stages en entreprise
• La seule université à offrir le régime coopératif
dans lin vaste choix de programmes
• Un éventail imposant de g^'oupei de recherche et
de centres d'exceiîence
« Des domaines de recnerc'ne permi les plus novateurs
* Au 1*=' rang des universités québécoises au çh^jpiire des redevances
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Vous ne mettrez pas
imari juste pour...le plaisir
du nez.
Non. vous réserverez





comme d'un voile, du charme
d'Imari.
Une fois sur votre peau.
Imari s'épanouit en riches
et rares effluves.
Alors, le feu qui couve
en vous se ravive, et vous
vous sentez douée de mer
veilleux pouvoirs. -
Imari. Rien ne peut mieux










Et cet avenir, Avon travaille aujourd'hui
à le préparer. À titre de plus grande
compagnie de vente directe au monde,
Avon s'est toujours engagée à encourager
la femme à se réaliser pleinement, en lui
ouvrant des horizons nouveaux et illimités.
C'est ainsi que le 5 octobre est le Jour de
l'engagement Avon. Chaque année à
cette date, les vendeuses indépendantes
et les employés Avon
recueillent des dons et font du bénévolat
dans leur communauté pour apporter
aide et réconfort aux femmes. C'est dans
cet esprit d'entraide qu'Avon publie et
distribue gratuitement les dépliants
d'information «Avon à l'écoute».
Avon poursuit ainsi son oeuvre sociale
pour que les femmes d'aujourd'hui
puissent fièrement passer le flambeau
aux femmes de demain.
won
RÉPOND AUX BESOINS, AUX DÉSIRS ET AUX ASPIRATIONS DES FEMMES.
Pour plus de renseignements sur les dépliants nAvon à l'étouce», composez le: i-800-26S-AVON





le cancer du sein
Au Canada, 1,5 million defetnmes auront
un cancer du sein à un moment de leur vie.
Unefemme sur neuf
n s'agit du taux le plus élevé H
d'incidence au monde. Et c'est
pourquoi, dans le cadre de son
engagement envers les femmes, '
Avon Canada a entrepris sa
Depuis 1993, les Canadiem
ont appuyé notre campagne
et acheté près d'un m illion
Mais aujourd'hui, des milliers
de femmes au pays mentent
encote du cancer du sein.
Et des milliers d'autres -
enfants, conjoints, parents
et amis - soufflent avec elles.
Lorsque vous achetez cette épingle à seulement 3^^
taxes incluses, 100% des projîts sont versés au
^  Centre international du
> X cancer du sein et servent à
f  ' jînancer les programmesj / de recherche, de traitemeiit,
%  de prévention et d'éducation.
'  -■ ."i
épingle pour vous. Si vous n'en
Vie.
La nouvelle épingleFlamme a été créée pour représenter l'engagement fondamental d'Avon envers les femmes.
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É- Vos ancêtres sont passés piir La Rochelle,
Les nôtres aussi,
Les vôtre? pour v-^nir en Quérec.
Les premiers Marieli pour lonaer dans
la région dce Charente^» une -distillerie
d'où naquit, etî 1715, Leur prenner vogjiac.
Âujouxd'hui, Fesprir de rannlie est
roui ours ^à, vivant, avec prés de trois sirèlcs
de (radition. lia pour noms: Cordon BLeu,
MédmUon et Maridl VS.P
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D 'mi millénaire à f autre^ il y ?i Ocs i^iiestHMis rjui rcsicnc sans rèponsc.
Toujours, nous demeurons perits «levant lu mystère des choses.
Chc7 Alfred Diillaîre, n<ius suviins tout ua laoins soiiccmr les a[cns
à rravcis Pépreuv e. Non .«eivaccs en t^rnoi^ncot : Aide aux personnes
en deuil, Jissisîance «^ans ic règkmciu des successions, cr njérne des
htliîes-g'arilesie^! à nos rrntiplexcs de LêvuI, Polnte-aus- îreîi'.liles e-;
Ville 1 ,asailL'. Tûui n 'û pan hsoiff d'éfTit (Xfah'm-- Mus à iieiu-ns moncfits,
C;UL)â'; besoin d'crre
iret. rfï
